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1. Einleitung

Mit dem Aufkommen von Social Media Plattformen sind sowohl fir Userinnen und User als
auch far Unternehmen viele neue Mdglichkeiten und auch Herausforderungen entstanden. Es
werden Informationen aller Art der Offentlichkeit auf einfachem Weg zugénglich gemacht (vgl.
Schmidt, 2013: 25). Immer haufiger stehen Konsumentinnen und Konsumenten der klassi-
schen Werbung eher kritisch gegeniiber und bevorzugen Empfehlungen und Meinungen aus
ihrem Umfeld, sei es offline oder online, oder auch von Expertinnen und Experten. Dement-
sprechend befinden sich die MarketingmaRnahmen von Unternehmen in einem stetigen
Wandel (vgl. Nirschl/Steinberg, 2018: 1). Medieninhalte kénnen dabei nicht nur von Unter-
nehmen auf Social Media Plattformen generiert werden, sondern auch von Privatpersonen.
Wird der Inhalt von Privatpersonen erstellt, spricht man von User-Generated Content (vgl.
Hoffmann, 2016: 181).

Unternehmen zielen vor allem auf die Gewinnung sowie Bindung von Kundinnen und Kunden
ab, da dies maligeblich zum wirtschaftlichen Erfolg beitrégt. Daflr ist der Aufbau und die
Pflege einer Kommunikation auf unterschiedlichen Kanalen zwischen Unternehmen und End-
verbraucherinnen und Endverbrauchern notwendig (vgl. Gabriel/Réhrs, 2017: 46). Das Web,
speziell Social Media Plattformen, ermdglichen Unternehmen Uber eine geanderte Kommuni-
kation viele Wirtschafts- und Lebensbereiche der Kundinnen und Kunden zu beeinflussen.
Unternehmen koénnen beispielsweise vorhandene oder auch potenzielle Kundinnen und Kun-
den individueller und schneller erreichen. Folglich kann diese Form des Marketings klassi-
sche Formen bedrohen, gleichzeitig aber neue Chancen fir Unternehmen mit sich bringen
(vgl. Walsh u.a., 2011: Vf).

Unternehmen koénnen eine Menge an neuen Marketingstrategien aus dieser veranderten
Kommunikationsform ableiten. Durch das Web 2.0 kbnnen Daten der Userinnen und User
beobachtet, zusammengetragen und fur Marketingstrategien genutzt werden. Gedanken und
Erfahrungsaustausch, konstruktive Kritik, aber auch Lob, Meinungen und die Bekanntgabe
von personlicher Information und Interessen, stellen eine Fiille an Daten dar, welche das Un-
ternehmen verwenden kann. Werbetreibende missen dieses Potenzial erkennen und best-
maoglich fur sich nutzen. Eine logische Schlussfolgerung daraus ist, die Zielgruppe auf das
Unternehmen aufmerksam zu machen, sie an die eigene Internetseite zu binden und somit in
Kontakt mit den Usern zu treten (vgl. Walsh u.a., 2011: 145). ,Die eigentliche Herausforde-
rung fur den Marketer besteht darin, ‘User’ in Kunden zu verwandeln® (Walsh u.a., 2011:
146).
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Besonders interessant sind derartige Kommunikationsaktivitaten vor allem auch fir Unter-
nehmen, welche fiir Alkohol werben. Ein Grund dafiir ist in Osterreich, dass Spirituosen einer
Werbeeinschrankung in klassischen Werbeformen, wie beispielsweise der Fernsehwerbung

unterliegen (vgl. Kapitel 2.5. Werbeeinschrankung Spirituosen).

1.1. Forschungsliicke und leitende Forschungsfragen

Im Mittelpunkt dieser Arbeit werden genau solche Inhalte und Kommunikationswege stehen.
Zum einen Postings von Unternehmen aber auch von Userinnen und Usern. Das beworbene
Produkt stellt dabei eine Alkoholmarke dar. Es handelt sich um die Marke Ciroc Vodka. Mit-
tels einer experimentellen Studie soll herausgefunden werden, inwieweit die Gestaltung des
Postings die Rezipierenden in Hinsicht auf verschiedene Reaktionen auf die Marke beein-
flusst bzw. welche Verhaltensweisen vom Modell ibernommen werden. In der Darstellung
des Postings wird zwischen mehreren Aspekten unterschieden. Zum einen ist die Quelle des
Postings von groRer Bedeutung. Weiters wird die Beliebtheit des Postings eine wesentliche
Rolle spielen. AuRerdem soll untersucht werden, inwieweit eine Offenlegung des Postings
Einfluss auf die Rezipierenden hat. Es wird dementsprechend Postings von Unternehmen
selbst bzw. von Privatpersonen (=Quelle) geben, welche wiederum entweder eine hohe oder
niedrige Anzahl an Likes besitzen (= Beliebtheit) und zusatzlich als gesponsert/nicht gespon-
sert (= Offenlegung) gekennzeichnet sind. Ausgehend von der Konfrontation mit dem Stimu-
lus soll herausgefunden werden, inwieweit sich die Rezipientin bzw. der Rezipient gewisse
Verhaltensweisen aneignet bzw. diese Gbernimmt. Im Mittelpunkt werden dabei drei zentrale
Merkmale stehen: die Aktivierung des Persuasionswissens, die Kauf- bzw. Konsumationsab-
sicht sowie die Markeneinstellung und Markenerinnerung des Produktes bzw. der Marke. In
der Untersuchung wird eine in Osterreich relativ unbekannte Alkoholmarke dargestellt, um
bereits vorhandene Einstellungen zu vermeiden (vgl. IMAS International, 2018a). Aus dem
Erkenntnisinteresse lassen sich bereits drei Forschungsfragen ableiten:

FF1: Inwieweit beeinflusst die Beliebtheit eines Postings die Markenerinnerung/ Mar-

keneinstellung/ Kaufabsicht der Rezipierenden?

FF2: Inwieweit beeinflusst die Quelle eines Postings die Aktivierung des Persuasions-

wissens/ die Markeneinstellung der Rezipierenden?

FF3: Inwieweit beeinflusst die Offenlegung eines Postings die Aktivierung des Persua-

sionswissens/ die Markenerinnerung/ die Markeneinstellung der Rezipierenden?
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1.2. Aufbau der Arbeit

Im folgenden Kapitel soll der Aufbau der vorliegenden Magisterarbeit kurz skizziert werden,
um einen besseren Uberblick der einzelnen Kapitel und Unterkapitel zu bekommen. Aufbau-
end auf die bereits dargelegte Forschungsliicke und den leitenden Forschungsfragen folgt
der kommunikationswissenschaftliche Hintergrund. In diesem Kapitel wird die Lerntheorie
nach Bandura néher beleuchtet, welche die Basis fur diese Magisterarbeit bildet.

Nach dem ersten wesentlichen Kapitel, der Einleitung, folgt das ebenso wichtige Kapitel wel-
ches sich mit dem Begriff der Werbung beschéftigt. In diesem Kapitel werden unterschiedli-
che Bereiche, welche mit dem Begriff der Werbung in Beriihrung kommen und von Bedeu-
tung flr die Arbeit und Studie sind, zusammengetragen. Im ersten Schritt soll, soweit dies
mdoglich ist, eine Begriffsdefinition vorgenommen werden. Dabei werden unterschiedliche
Ansichten aus unterschiedlichen Disziplinen berlcksichtigt. Auch sollen die Relevanz und die
mdoglichen Ziele der Werbung in dieses Kapitel miteinbezogen werden. Weiters werden un-
terschiedliche Werbeformen vorgestellt, wobei der Fokus vor allem auf jene der Onlinewer-
bung gerichtet wird. Ein weiteres Unterkapitel widmet sich den Werbeausgaben in Osterreich.
Hier sollen die Investitionen in Werbung in den einzelnen Medien dargelegt werden. Beson-
ders wichtig ist hier auch die Entwicklung der Onlinewerbung. Am Ende dieses Kapitels soll
noch auf die Werbeeinschrankung in Osterreich bezliglich Spirituosenwerbung eingegangen
und begriindet werden, weshalb die Studie am Beispiel von Social Media Postings durchge-

fuhrt wird. Daftr werden einzelne Gesetze sowie die Richtlinien von Facebook herangezogen

Das dritte Uberkapitel befasst sich mit dem Begriff Web 2.0 sowie den Begriffen Social Media
und User-Generated Content. Auch hier soll im ersten Schritt eine Begriffsdefinition sowie
Eingrenzung vorgenommen werden. Weiters sollen unterschiedliche Web 2.0 Anwendungen
vorgestellt werden. Besonderes Augenmerk liegt dabei auf der Social Media Plattformseite
Facebook. AuRerdem werden Statistiken und Kennzahlen zur Internet- und Social Media
Nutzung der vergangenen zehn Jahren miteinbezogen. In einem weiteren Unterkapitel sollen
jene neuen Mdoglichkeiten aufgezeigt werden, welche fir Privatpersonen und Unternehmen
durch das Web 2.0 entstanden sind. Zum Abschluss des dritten Kapitels soll ein aktueller
Forschungsstand zum Thema Social Media dargelegt werden. Der Fokus liegt dabei auf Al-
koholwerbung auf Social Media sowie der Forschung von Beliebtheit von Postings und deren
Auswirkungen. In Zuge dessen sollen auch die ersten Hypothesen fiir die vorliegende Arbeit

generiert werden.
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Im nachsten Schritt befasst sich die Arbeit mit dem Begriff Persuasionswissen. Dazu wird auf
das Persuasion Knowledge Model von Friestad und Wright, sowie auf die sieben Komponen-
ten, welche Rozendaal u.a. in ihrer Studie definiert haben, eingegangen. Weiters soll ein ak-
tueller Forschungsstand zu dem Thema dargelegt werden. Anschlieend werden zwei weite-
re Hypothesen aus dieser Theorie abgeleitet, welche im empirischen Teil der Arbeit Uberpruft

werden und zur Beantwortung der Forschungsfragen dienen sollen.

Im letzten Kapitel des theoretischen Teils wird auf die Kennzeichnung von werblichen Inhal-
ten eingegangen. Der Fokus liegt dabei wieder auf jenen Kennzeichnungen, welche vorwie-
gend im Onlinebereich verwendet werden. Auch hierzu wird der aktuelle Forschungsstand
zusammengetragen, sowie weitere drei Hypothesen generiert. Insgesamt sollen somit acht
Hypothesen uberprift werden, welche zur Beantwortung von drei Forschungsfragen beitra-
gen sollen. Diese Uberprifung wird in den nachsten Kapiteln vorbereitet und durchgefiihrt.

Im sechsten Kapitel wird auf die Untersuchungsanlage und die Methode naher eingegangen.
Dafir soll im ersten Schritt erlautert werden, aus welchem Grund die experimentelle Befra-
gung herangezogen wurde und wie diese aufgebaut ist. AuRerdem wird der notwendige Pre-
Test vorgestellt. Zuerst wird der Aufbau des Pre-Tests skizziert, anschlieBend die Ergebnisse
prasentiert. Aufbauend darauf konnte das Stimulusmaterial erstellt werden, welches ebenfalls
in diesem Abschnitt vorgestellt wird. Ein wesentlicher Punkt in diesem Kapitel ist der Aufbau
des Fragebogens. Dieser wird ausfihrlich beschrieben und es wird auf die einzelnen Bloécke
eingegangen. AbschlieBend wird die Stichprobe der durchgefiihrten Befragung vorgestellt. In
einem weiteren Kapitel wird die Operationalisierung aller notwendigen Variablen vorgenom-
men. Im ersten Schritt werden jene Variablen aufbereitet, welche fir die Hypothesen von
Bedeutung sind. AnschlieRend werden die einzelnen Hypothesen operationalisiert. Zusatzlich

sollen die verwendeten Signifikanzniveaus festgehalten werden.

Im Ergebnisteil der Arbeit werden zu Beginn der Randomisierungs- und Manipulationscheck
durchgefuhrt und niedergeschrieben. Anschlie3end folgt die Analyse und Hypothesenpri-
fung. Daflr wird jede einzelne der acht Hypothesen getestet und mit Hilfe von SPSS ausge-
wertet. In diesem Kapitel werden lediglich die Ergebnisse aus dem Statistikprogramm be-
ricksichtigt. Erst im darauffolgenden Kapitel, der Diskussion, werden die Ergebnisse zusam-
mengefasst und interpretiert. Auf3erdem sollen die Forschungsfragen beantwortet werden.
Zusétzlich sollen noch Implikationen fir Forschung und Praxis angefiihrt, sowie auf die Limi-
tationen der vorliegenden Arbeit eingegangen werden. Zusétzlich soll ein Ausblick auf zu-
kunftige Forschungen gegeben werden. AnschlieRend folgen noch Quellenverzeichnis, Abs-

tract auf Deutsch und Englisch sowie der Anhang.
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1.3. Kommunikationswissenschaftlicher Hintergrund

Als grundlegende Theorie fur die vorliegende Arbeit und deren Erkenntnisinteresse wird die
sozial-kognitive Lerntheorie von Bandura herangezogen. Andere Bezeichnungen waren ,Ler-
nen am Modell, Beobachtungslernen, Imitationslernen oder stellvertretendes Lernen® (Edel-
mann, 1996: 282). Diese besagt, dass menschliches Verhalten, sei es absichtlich oder unab-
sichtlich, von sozialen Modellen vermittelt wird. Dabei richten Menschen ihr Verhalten nach
Modellen aus, die ihnen verbal oder bildlich prasentiert werden (vgl. Bandura, 1976: 9). Im
Idealfall kann dieses Beobachtungslernen zu einer direkten Imitation des Modells fuhren (vgl.
Koch, 2008: 357). Sie ist dadurch gekennzeichnet, dass ,zwischen der Anregung des Verhal-
tens durch ein Modell und der Ausfiihrung des Verhaltens durch den Beobachter kognitive

Prozesse angenommen werden“ (Edelmann, 1996: 286).

B

Beobachter

Abbildung 1: Schema des Modell-Lernens (Edelmann, 1996: 282)

Alkohol- Rezipient

posting Rezipientin

Abbildung 2: adaptierte Version des Modell-Lernens (eigene Darstellung)

Besonders begunstigt wird dieser Einfluss durch Modelle, welche der Rezipientin bzw. dem
Rezipienten attraktiv und sich selbst sehr @hnlich erscheinen (vgl. Moyer-Grusé, 2008: 412).
Es kénnen im Wesentlichen drei unterschiedliche Wirkungstypen oder auch Lerneffekte her-
vorgerufen werden. Zum einen kdnnen neue Verhaltensmuster, durch die Beobachtung des
Modells, tbernommen und identisch ausgefihrt werden. Dieser Effekt wird auch modellie-
render Effekt genannt. Weiters kdnnen bereits erlernte Verhaltensweisen gestarkt oder ein-
gedammt werden, auch enthemmende oder hemmende Effekt genannt oder drittens der aus-
I6sende Effekt, bei dem ein bereits schon vorher erlerntes Verhalten erst durch Auftreten des

Modells vom Beobachter bzw. der Beobachterin gezeigt wird (vgl. Bandura, 1976: 13f). Fir
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die vorliegende Arbeit soll herausgefunden werden, inwieweit Rezipierende derartige Verhal-

tensweisen von den Modellen (Postings) erlernen und tbernehmen.

2. Werbung

Der erste wichtige Abschnitt dieser Arbeit beschéaftigt sich mit dem Phanomen Werbung. Im
ersten Schritt soll, soweit dies mdglich ist, eine Begriffsdefinition vorgenommen bzw. eine
Ubersicht der unterschiedlichen Ansichten aus unterschiedlichen Disziplinen gegeben wer-
den. Des Weiteren werden die Ziele der Werbung nach Siegert und Brecheis angefihrt. Wei-
ters werden unterschiedliche Werbeformen vorgestellt, wobei der Fokus vor allem auf jenen
der Onlinewerbung gerichtet wird. Ein weiterer Abschnitt in diesem Kapitel beschaftigt sich
mit den Werbeausgaben in Osterreich. Dabei sollen die unterschiedlichen Medien und die
dafur aufgebrachten Investitionen naher beleuchtet werden. Besonderes Augenmerkt liegt
dabei auf der Entwicklung der Onlinewerbung von 2001 bis 2017. Abschlieend werden in
diesem Kapitel die Werbeeinschrankungen in Osterreich bezuglich Spirituosenwerbung dar-
gelegt und begriindet, weshalb die durchgefiihrte Studie am Beispiel von Social Media
Postings durchgefiihrt wird. Daflir werden einzelne Gesetze sowie die Richtlinien von Face-
book herangezogen.

2.1. Relevanz und Definition von Werbung

Eine einheitliche Definition von Werbung wird in der vorliegenden Magisterarbeit nicht fest-
gehalten werden, da dies aufgrund zahlreicher unterschiedlicher vorhandener Auslegungen
nicht moglich ist. Vielmehr sollen in einem kurzen Uberblick unterschiedliche Meinungen und
Versuche einer Definition zusammengetragen werden, welche grundlegend fir diese For-

schung sind.

Siegert und Brecheis sehen die Informationsleistung als jene Funktion, welche die Werbung
in ihrer ursprunglichen Form hatte und sie somit von grof3er Bedeutung in der Medien- und
Informationsgesellschaft gemacht hat. Werbebotschaften sollen Konsumentinnen und Kon-
sumenten Uber Veranderungen, sei es preislich oder in der Funktion, Neuerscheinungen von
Produkten oder Leistungen informieren. Daraus ergibt sich, dass die Werbung den Unter-
nehmen eine Darstellung ihrer Produkte und Dienstleistungen ermdglicht (vgl. Sie-
gert/Brecheis, 2017: 1f). Laut den Autoren wurde der Begriff Werbung in der Publizistik- und
Kommunikationswissenschaft lange Zeit ignoriert, obwohl sich Werbung mit &ffentlicher
Kommunikation befasst. AuRerdem zeigte die Werbeforschung in ihren Anfangen bereits auf,

dass Werbung als Kommunikationsprozess verstanden werden kann (vgl. Siegert/Brecheis,
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2017: 6). Bereits im Jahr 1926 wurde von Weidenmiiller eine Definition von Werbung aufge-
stellt, welche alle relevanten Bestandteile — ,Kommunikator, Aussage, Medium, Rezeptionssi-
tuation, Rezipient und Wirkung — beinhaltete* (Regnery, 2002: 279ff', zit. nach Sie-
gert/Brecheis, 2017: 6). Aufschwung in der Publizistik- und Kommunikationswissenschaft
erfuhr der Forschungsbereich vor allem in den 2000er Jahren (vgl. Siegert/Brecheis, 2017:
7).

Aufgrund der Tatsache, dass sich viele unterschiedliche Disziplinen mit dem Forschungsbe-
reich der Werbung auseinandersetzen, ist es schwierig, eine einheitliche Definition fur Wer-
bung festzulegen. AuRerdem handelt es sich bei diesem Forschungsbereich um keinen star-
ren, sondern vielmehr um einen dynamischen Forschungsbereich. Er bringt Veréanderungen
im gesellschaftlichen, historischen und wirtschaftlichen Umfeld mit sich, weshalb stets nur
eine, fUr einen gewissen Zeitraum, gultige Definition moglich ist. Die Autoren sind der Mei-
nung, dass es viel wichtiger sei, Grundmerkmale und Grundcharakteristika der Werbung aus-
zuarbeiten und diese als Basis einer Definition heranzuziehen. Weit verbreitet und allgemein
bekannt ist, dass Werbung etwas bei den Rezipierenden bewirken méchte. Sei es mit Infor-
mation den Wissensstand zu erhéhen oder eine Einstellung gegentiber einem Produkt positiv
verandern zu kénnen (vgl. Siegert/Brecheis, 2017: 8). Viele Definitionen haben den gemein-
samen Bezug zur Lasswell Formel, welche vor allem in der Publizistik- und Kommunikati-
onswissenschaft verbreitet ist. Diese besagt: ,Wer sagt was zu wem durch welches Medium
mit welchem Erfolg?“ (Deibl, 1997: 36).

Behrens beschreibt Werbung in seinem Werk 1970 als eine Form der Beeinflussung. Es sei
dabei nicht relevant, ob diese absichtlich oder nicht absichtlich durchgefuhrt wird. Er definiert
Werbung als ,eine absichtliche und zwangsfreie Form der Beeinflussung, welche die Men-
schen zur Erfullung der Werbeziele veranlassen soll* (Behrens, 1970: 4). Siegert und
Brecheis flhren jene Definition von Meyer an, welche Werbung auch als eine ,direkte, perso-
nale Kommunikation* bezeichnet (Meyer, Paul W., 1973 0.S., zit. nach Siegert/Brecheis,
2017: 9).

Die Autoren Siegert und Brecheis kdnnen ihrer Recherche nach funf Bestandteile, welche fur
den Begriff der Werbung von Bedeutung sind, festhalten. Diese sind: ,Prozesscharakter,
Zielorientierung, Inhalte, Vermittlungswege, Mittel/ Formate“ (Siegert/Brecheis, 2017: 9). Sie

sehen Werbung als einen Kommunikationsprozess, welcher die typischen Bestandteile eines

! Regnery, Claudia (2002): Die deutsche Werbeforschung 1900-1945. Miinster: Monsenstein & Vannerdat.
2 Meyer, Paul W. (1973): Die machbare Wirtschaft. Grundlagen des Marketing. Essen
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solchen aufweist. Es gibt einen Sender (z.B. Werbetreibenden, Unternehmen), einen Emp-
fanger (z.B. Kunde/Kundin), eine Botschaft (Information tber ein Produkt), sowie ein Medium

(z.B. Fernsehen) woriiber diese Botschaft verbreitet wird.

Beziiglich der Inhalte ist festzuhalten, dass Werbung nicht ausschlieBlich der Ubermittlung
von Produkten oder Dienstleistungen dient. Es konnen des Weiteren werbliche Inhalte in Be-
zug auf religiose oder politische Themen den Rezipierenden Ubermittelt werden. Mit Hilfe von
diversen Medien verschafft sich die Werbung einen Weg zur Zielgruppe. Meist bedient sie
sich dabei der Massenmedien. Beispielsweise Uber Plakate, Horfunk oder Fernsehen. Immer
haufiger werden auch Online- und Mobil-Medien herangezogen. Beispiele dafir sind Blogs,
Tweets oder Apps. Das Merkmal des Kanals, Uber welchen die Werbung verbreitet werden
soll, ist nicht einheitlich definiert. Die Massenmedien werden dabei immer hervorgehoben.
Aufgrund der Zielsetzung, einer definierten Zielgruppe und aus Effizienzgrinden der Werbe-
treibenden, stellen diese aber nicht immer die beste Losung dar. Die Grenze zwischen Wer-
bung und redaktionellem Inhalt in Massenmedien ist nicht immer klar getrennt, obwohl dies in
gesetzlichen Bestimmungen festgelegt wurde. In der Definition bezlglich Werbung wird an-
gefuhrt, dass Werbung in Massenmedien gekauft bzw. bezahlt werden muss. Zum Abschluss
bleibt noch der Bestandteil des Mittels bzw. des Formates, welches sich die Werbung be-
dient. Auch in diesem Bereich sind die klassischen Werbemittel, wie Anzeigen oder Spots,
von groRRer Bedeutung. Jene Werbemittel, welche mit ihrem Trager verschmelzen (z.B. Flyer
oder Direct-Mails) sowie eine Vielzahl neuer Formen, welche durch die Onlinewerbung ent-
stehen, machen eine explizite Definition immer schwieriger (vgl. Siegert/Brecheis, 2017: 9-
11).

Siegert und Brecheis kommen aufgrund dieser Merkmale zu folgender, fiir sie aktuell zutref-
fender Definition der Werbung, welche fur die vorliegende Arbeit anwendbar ist: ,Werbung ist
ein geplanter Kommunikationsprozess und will gezielt Wissen, Meinungen, Einstellungen
und/oder Verhalten Uber und zu Produkten, Dienstleistungen, Unternehmen, Marken oder
Ideen beeinflussen. Sie bedient sich spezieller Werbemittel und wird Gber Werbetrager wie

z.B. Massenmedien und andere Kanéle verbreitet” (Siegert/Brecheis, 2017: 12).

Umstritten ist die Annahme, dass Werbung ausschlie3lich der absichtlichen Beeinflussung
dient. Die meisten Definitionen geben diesen Aspekt als Ziel der Werbung an, da sie in erster
Linie dem wirtschaftlichen Erfolg eines Unternehmens dienen soll. Durch die Beeinflussung
sollen Meinungen bzw. Einstellung oder sogar das Verhalten von Rezipierenden veréndert
werden (vgl. Siegert/Brecheis, 2017: 9f). Weitere Ziele, welche die Autoren erwéahnen, sind

die ,redaktionelle Thematisierung werblicher Inhalte® sowie die ,Thematisierung werblicher
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Inhalte in der interpersonellen Kommunikation® (Siegert/Brecheis, 2017: 10). Eine zuneh-
mend wichtige Rolle spielt vor allem das Ziel der Thematisierung von Inhalten in der interper-
sonellen Kommunikation in Zeiten von sozialen Netzwerken wie Facebook, Twitter, Youtube
und ahnliche Plattformen (vgl. Siegert/Brecheis, 2017: 10).

Lammenett betont, dass bei Social Media Marketing die direkte Umsatzsteigerung nicht das
vorrangige Ziel sein darf, da dies nur schwierig zu erreichen ist. Vielmehr dient es zur Steige-
rung der Bekanntheit eines Unternehmens, einer Marke oder eines Produktes (vgl. Lamme-
nett, 2017: 366).

2.2. Unterscheidung von Werbeformen

Siegert und Brecheis unterteilen die Werbeformen anhand der Einteilung von Medientypolo-
gien. Dabei sprechen sie ebenfalls von Werbung in Primar-, Sekundar, Tertidr- und Quartar-
medien. Werbung in Primarmedien bendtigt keinerlei Technik. Dies kénnen beispielsweise
Verkaufsgesprache oder Warenprasentationen auf Markten sein. Bei der klassischen Zei-
tungswerbung ist ein Technikeinsatz seitens des Absenders, jedoch nicht seitens der Ziel-
gruppe, von Notwendigkeit. Ein Beispiel fur Werbung in Tertiarmedien wére ein Werbespot im
Fernsehen. Hierflr bendtigen beide Seiten (Sender und Empféanger) ein technisches Hilfsmit-
tel. Bei Werbung in Quartdrmedien ist ein technischer Einsatz bei den Absendern, Empfan-
gern und bei der Verbreitung der Werbung Voraussetzung. Ein Beispiel dafir wére ein virales
Video (vgl. Siegert/Brecheis, 2017: 53).

Im n&chsten Schritt wird eine Einteilung der Werbeform anhand von above the line und below
the line Werbung vorgenommen. Hier wird im Speziellen auch schon konkreter auf die Onli-
newerbeformen eingegangen und ein Versuch der Zuordnung vorgenommen. Im Allgemei-
nen spricht man bei klassischer Werbung von above the line Werbung. Diese bedient sich
beim Transportieren der Werbung an den Massenmedien. Darunter fallen beispielsweise
Anzeigen in Zeitungen und Zeitschriften, sowie Spots im Fernsehen, Radio, Kino und Inter-
net. Keine einheitliche Meinung gibt es beziglich der Zuordnung von Werbung in Telefon-
und Adressbiichern oder der Plakat- und Verkehrsmittelwerbung laut Siegert und Brecheis.
Meist zahlt aber die komplette, klassische AulRenwerbung zur above the line Werbung (vgl.
Siegert/Brecheis, 2017: 16). Nicht immer ist die Zuordnung einer Werbeform eindeutig. Daher
sprechen Siegert und Brecheis bei above the line Werbung von ,Werbung, die sich in Form
von Anzeigen und Spots sowie anzeigen- und spotéhnlichen Werbemitteln 6ffentlich zugang-
licher Werbetrager bedient” (Siegert/Brecheis, 2017: 18).
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Noch unklarer ist die Zuordnung unterhalb der sogenannten Werbelinie. All jene Formen der
Werbung, welche sich nicht an klassischen Werbemitteln und Werbetragern bedienen, wer-
den der below the line Werbung zugeordnet (vgl. Siegert/Brecheis, 2017, 18). Als ein Beispiel
der below the line Werbung nennen Siegert und Brecheis Werbeformen, welche sich der
Ambient-Medien bedienen. Darunter fallen jene Werbungen, welche an jenen Platzen bewor-
ben werden, die im alltaglichen Lebensumfeld der Rezipierenden zu finden sind, aber ur-
sprunglich nicht als Werbetrager gedacht waren. Sei es in der Strallenbahn, im Restaurant
oder im Fitnessstudio. Dabei kdnnen Eintrittskarten, Parkscheine, Zapfpistolen oder Telefon-
zellen als Werbetréager dienen. Fur Rezipierende ist diese Werbung auf eine gewisse Art und
Weise Uberraschend, da die Platzierung nicht fir gewdhnlich scheint (vgl. Siegert/Brecheis,
2017: 19). Siegert und Brecheis definieren below the line Werbung als eine ,unspezifische
Sammelkategorie, zu der summarisch alle von der klassischen Werbung (Mediawerbung)
abweichenden Formen gezahlt werden (Siegert/Brecheis, 2017: 20). Siegert und Brecheis
(vgl. Siegert/Brecheis 2017: 20) ordnen Direktwerbung einer eigenen Kategorie zu, wohinge-
gen Schweiger und Schrattenecker diese der below the line Werbung zuordnen (vgl. Schwei-
ger/Schrattenecker, 2013: 126). Weiters ordnen die Autoren Verkaufsférderung, Sponsoring,
Events, Messen/Ausstellungen, Product-Placement und Online-Kommunikation der below the

line Werbung zu (vgl. Schweiger/Schrattenecker, 2013: 126).

2.3. Onlinewerbung

Onlinewerbung ist laut Lammenett ,das wohl alteste Online-Marketing Instrument® (Lamme-
nett, 2017: 49). Unter Online-Marketing fasst Lammenett all jene MaRnhahmen zusammen,
welche darauf abzielen, Besucherinnen und Besucher auf eine bestimmte Internetprésenz
aufmerksam zu machen, wodurch eine Geschéftsbeziehung zustande kommen kann (vgl.
Lammenett, 2017: 36). Bereits im Jahr 1994 wurde das erste Banner im Internet als Werbe-
mittel verwendet. Heute gibt es zahlreiche Mdoglichkeiten, um Onlinewerbung zu betreiben
(vgl. Lammenett, 2017: 49). Ein Ausschnitt der Moglichkeiten wird anschlieRend im Kapitel
2.3.1. Online Werbeformen vorgestellt. Welchen Stellenwert Onlinewerbung in Osterreich in
den vergangenen Jahren eingenommen hat, wird anhand einiger Kennzahlen im Kapitel 2.4.

Werbeausgaben Osterreich sichtbar.

Schweiger und Schrattenecker beschreiben, in Anlehnung an Ruisinger, in ihrem Werk neun
Kriterien, welche die Onlinekommunikation fir sie charakterisiert:

- Schnelligkeit: Online kénnen Informationen immer zeitnah Gbermittelt werden. Grol3e-
re Daten beeinflussen diese Ubermittlung nicht. Es kénnen mehrere Empfanger
gleichzeitig erreicht werden. AuRerdem bekommt man eine rasche Rickmeldung und
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kann unverziglich Marktforschung betreiben. Dementsprechend vorsichtig muss man
mit der Informationsibermittiung umgehen, da Falschmeldungen oder Gerilichte
ebenso schnell an eine breite Masse in der virtuellen Welt verbreitet werden kénnen.
Individualitat: Ein weiterer Vorteil der Onlinemedien ist die individuelle und personali-
sierte Ansprache der Zielgruppe. Dies ist besonders wichtig in Zeiten der enormen In-
formationsflut, welcher die Rezipierenden taglich ausgesetzt sind. Es kann dabei auf
Bedurfnisse der Zielgruppe eingegangen werden.

Internationalitdt und Ubiquitat: Online sind die Anbieter und Empfanger weder zeitlich
noch ortlich eingeschrankt.

Flexibilitat: Im Internet kénnen Inhalte und Designs jederzeit verandert und angepasst
werden. Daraus ergeben sich neue Mdoglichkeiten flr vernetztes Arbeiten, wie bei-
spielsweise WKkis, Blogs oder soziale Netzwerke.

Multimedialitat: Onlinekommunikation bietet ebenfalls den Vorteil, dass Texte mit an-
deren Formen (Bilder, Grafiken, Audiodateien, Videos, ...) kombiniert werden kénnen
und dadurch eine erhdhte Wirkung der Kommunikation erzielt werden kann.
Selektivitat: Die Nutzerin bzw. der Nutzer kann selbst entscheiden, welche Informatio-
nen sie/er konsumieren mochte. Es kann dabei auf alle, online verfligbaren, Ressour-
cen zurtickgegriffen werden.

Interaktivitat: Das Internet ermdglicht den Anwenderinnen und Anwendern aktiv auf
die konsumierten Inhalte zu reagieren und sie nicht nur passiv zu rezipieren. Ein
Merkmal, welches vor allem auch auf Social Media Angebote zutrifft.

Authentizitat: Basierend auf die Interaktivitat im Internet kdnnen alle Nutzerinnen und
Nutzer das Feedback anderer aufsuchen und zur Beantwortung ihrer Fragen heran-
ziehen. AufRerdem konnen Beitrdge selbst erstellt werden. All diese Informationen
dienen dem Unternehmen als Feedback auf ihre Marke bzw. ihr Unternehmen.
Wirtschaftlichkeit: Ein weiterer Vorteil, welchen Werbetreibende aus der Online-
Kommunikation fur sich nutzen konnen, ist jener der Wirtschaftlichkeit. Es kdnnen
globale Zielgruppen kostenginstig erreicht werden, zusatzlich kénnen kleine Ziel-

gruppen direkt beworben werden (vgl. Schweiger/Schrattenecker, 2013: 144f).

2.3.1. Online Werbeformen

Das Internet und speziell auch das Web 2.0. bieten unzahlige Mdéglichkeiten, online zu wer-

ben. Da in dieser Arbeit nicht auf alle Moglichkeiten eingegangen werden kann, wird nur ein

kleiner Ausschnitt vorgestellt. Das Hauptaugenmerk liegt dabei, aufgrund der durchgefihrten

Studie, auf dem Bereich Social Media Marketing. Speziell wird dabei vor allem auch immer

die Plattform Facebook als Beispiel herangezogen.
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Werbebanner

Werbebanner stellen den Beginn des Onlinemarketings dar. Anfangs, im Jahr 1994, wurden
dafir einfache statische Banner auf Webseiten eingesetzt. Etwa als Link oder Logo. Bereits
ein Jahr spater kamen animierte Banner als Werbemittel zum Einsatz (vgl. Lammenett, 2017:
42). Ein Banner kann unterschiedliche GréRen aufweisen. Beispielsweise gibt es den Fullsize
Banner, Halfsize Banner oder auch Skyscraper. Mittlerweile stehen den Werbetreibenden
schon sehr viele Sonderformate mit beliebigen Grof3en zur Verfiigung (vgl. Lammenett, 2017:
72). Nachstehend wird eine Auswahl an Bannerformaten vorgestellt:

- Pop-up-Banner: Diese Art von Banner kann jede beliebige Gré3e haben und statisch
sowie animiert gestaltet werden. Voraussetzung ist, dass es in einem getrennten
Browserfenster gedffnet wird. Dies erzeugt natirlich Aufmerksamkeit bei den Konsu-
menten, zugleich werden diese aber auch verargert. Nicht ohne Grund wurden die
Popup Blocker entwickelt, welche die Offnung eines neuen Browserfenster verhindern
sollen.

- Pop-under-Banner: Bei dieser Form wird das zusatzliche Browserfenster hinter das
aktive Fenster gelegt und die Konsumenten sehen die Werbung erst beim Schliel3en
des aktiven Browserfensters. Auch hier kann der Popup Blocker eingesetzt werden.

- Sticky-Ad: Bei Sticky-Ad Bannern handelt es sich um Werbeanzeigen, welche sich
beim Scrollen der Webseite liber den eigentlichen Inhalt legen und diesen verdecken.
Der Banner muss aktiv von den Nutzerinnen und Nutzern geschlossen werden.

- Flying-Banner: Diese Art von Banner bewegt sich tber den Bildschirm, um sich auf
eine vorher bestimmte Stelle zu platzieren. Aufmerksamkeit wird aufgrund der Bewe-
gung generiert.

- Mouse-over-Banner: Die Eigenschaft dieses Banners besteht darin, dass durch Be-
rihrung des Banners mittels Maus dieser seine Form verandert. Aufmerksamkeit wird
hier vor allem aufgrund des Uberraschungseffektes erzeugt (vgl. Lammenett, 2017:
298).

Suchmaschinenmarketing

Eine weitere Onlinewerbemalnahme ist jene des Suchmaschinenmarketings. Diese gilt als
Uberbegriff und umfasst auch die Suchmaschinenoptimierung, Keyword-Advertising sowie
das Marketing Uber Preisvergleichsportale (vgl. Lammenett, 2017: 135f). Betrachtet man eine
Studie der Osterreichischen Webanalyse, wird klar, weshalb Werbetreibende diese Marke-
tingmaRnahme nicht vernachlassigen sollten. Knapp 97.000 Osterreicherinnen und Osterrei-
cher ab 14 Jahren wurden fir die Studie herangezogen. Befragt wurden sie nach den Top 10
Onlinetatigkeiten. Klar auf Platz eins befindet sich die Nutzung von Suchmaschinen, welche

von 93% der Befragten genannt wurde (vgl. Osterreichische Webanalyse, 2018). In den ver-
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gangenen Jahren hat sich das Suchmaschinenmarketing immer weiterentwickelt und ist viel-
seitiger und komplexer geworden (vgl. Lammenett, 2017:139). Die Werbeausgaben beziglich
Suchmaschinenwerbung konnen im Kapitel 2.4. Werbeausgaben Osterreich nachgelesen

werden.

Suchmaschinenoptimierung meint jene Aktivitdten, welche dazu flhren sollen, dass das Un-
ternehmen eine gute Platzierung in den redaktionellen Suchergebnissen von Suchmaschi-
nenseiten erhalt (vgl. Lammenett, 2017: 185). Dies wird auch als Search Engine Result Page
(SERP) bezeichnet. Das Keyword-Advertising ist die tatsachlich bezahlte Werbeschaltung auf
den genannten SERP einer Suchmaschine (vgl. Lammenett, 2017: 136). Sie wird auch als
Paid Placement, Sponsored Links oder Performance-Marketing bezeichnet. Optisch gleicht
sie einer kurzen Textbeschreibung welche einen Link beinhaltet, der wiederum auf eine be-
stimmte Webseite fuhrt. Die Anzeige erscheint nur dann, wenn eines der zuvor fir die Kam-
pagne definiertes Schlisselwort eingegeben wird. Dies zahlt wohl zu einem der Vorteile des
Keyword-Advertising gegeniber der herkbmmlichen Bannerwerbung. Die Werbung kann an
die Suche der Nutzerinnen und Nutzer angepasst werden, da die Anzeige nur aufscheint,
wenn der Inhalt der Werbung mit der Suchanfrage lUbereinstimmt. So kann eine héhere Klick-
rate erzielt werden. Vor einigen Jahren wurden diese Ergebnisse noch getrennt auf der rech-
ten Seite der Suchergebisse angezeigt. Mittlerweile werden die Werbeeinschaltungen ober-
halb der redaktionellen Inhalte platziert. Diese Anderung war eine Reaktion auf das verander-
te Nutzungsverhalten der Konsumentinnen und Konsumenten. Immer haufiger verwenden
Personen ihr Smartphone fir die Nutzung von Suchmaschinen. Hier konnte die rechte Seite
der Desktopversion nicht angezeigt werden (vgl. Lammenett: 143-145). Lammenett ist der
Meinung, dass ein bestmdogliches Ergebnis im Bereich Suchmaschinenmarketing nur dann
erreicht werden kann, wenn beide MalRBnahmen, Suchmaschinenoptimierung und Keyword-

Advertising, eingesetzt werden (vgl. Lammenett, 2017: 231).

Video Ads

Der Einsatz von Videos als Werbemittel wird fir Werbetreibende immer wichtiger, da der
Markt dafir sehr schnell wachst (vgl. Lammenett, 2017: 74). ,Mit Video-Marketing im Allge-
meinen wird versucht, Kommunikations- und Werbeziele mit den Mitteln des Bewegtbildes
umzusetzen® (Lammenett, 2017: 327). Um die Marketingmalnahmen offline und online zu
unterscheiden, spricht man bei Videos, welche Uber das Internet verbreitet werden, auch von
Web-Video-Marketing, Online-Video-Marketing oder auch Internet-Video-Marketing (vgl.
Lammenett, 2017: 327). Auch fur diesen Bereich kdnnen die Werbeausgaben im Kapitel 2.4.

Werbeausgaben Osterreich nachgelesen werden.
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Das Werbemittel Video lasst sich in vielseitiger Hinsicht einsetzten. Beispielsweise kénnen
Produkte oder Dienstleistungen direkt in einem Video beworben werden, es kénnen Werbe-
videos rund um redaktionelle Videos platziert werden oder Videos werden in Social Media
Kampagnen eingesetzt (vgl. Lammenett, 2017: 328). Bezlglich Videos in Social Media ver-

weise ich auf die anschlieliende Marketingmaflinahme ,Social Media Marketing®.

Lammenett fuhrt in seinem Buch einige Beispiele von Videoformaten an, ein Ausschnitt soll
auch in der vorliegenden Arbeit vorgestellt werden:

- In-Stream-Videoanzeigen: Wird ein Video durch ein Werbevideo unterbrochen, spricht
man von einem In-Stream Video. Dies darf nicht l&anger als 30 Sekunden sein und
wird vor oder wahrend der Wiedergabe von Videos gezeigt. Eine Mdglichkeit, diese
Videos zu tberspringen, gibt es nicht.

- Click-to-Play-Videoanzeigen: Das Video wird so dargestellt, dass es mit einem Start-
bildschirm im Netzwerk angezeigt wird. Um die Wiedergabe zu starten, kann die Nut-
zerin bzw. der Nutzer diesen Bildschirm anklicken. Das Video wird dann innerhalb ei-
nes bestimmten Zeitrahmens abgespielt. Die jeweilige Zielseite wird aufgerufen, wenn
die Userin bzw. der User das laufende Video anklickt.

- TrueView-Videoanzeigen: Bei dieser Mdglichkeit, welche Google anbietet, werden
erst dann Kosten verrechnet, nachdem das Werbevideo abgespielt wurde bzw. eine
gewisse Lange an Sekunden (30 Sekunden) abgespielt wurde. Hier gibt es eine Ein-
teilung in vier unterschiedliche Formate:

o TrueView-In-Stream-Videoanzeigen: Gleich wie beim In-Stream-Video wird die
Werbung vor oder wahrend dem eigentlichen Video abgespielt. Die Konsu-
mentinnen und Konsumenten kénnen das Video jedoch nach finf Sekunden
per Klick Uberspringen.

o TrueView-In-Slate-Videoanzeigen: Hierbei handelt es sich um ein Anzeigefor-
mat, welches vor dem eigentlichen Youtube-Video, von gewissen Youtube-
Partnern angezeigt wird. Wichtig ist hierbei, dass es Videos sein mussen, die
langer als zehn Minuten dauern. Die Zuschauerin bzw. der Zuschauer hat da-
bei die Wahl zwischen verschiedenen Werbevideos, wobei nur Kosten entste-
hen, wenn die Rezipierenden ein Werbevideo tatsachlich auswahlen.

o TrueView-In-Search-Videoanzeigen: Diese Art von Videowerbung erscheint di-
rekt Gber oder rechts neben den Suchergebnissen. Sucht eine Person ein be-
stimmtes Video, so kann in den Suchergebnissen das erste Video, eine An-
zeige passend zum Thema, aufscheinen. Auf den ersten Blick ist eine Tren-

nung zwischen Anzeige und eigentlichem Video nicht sofort erkennbar.
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o TrueView-In-Display-Videoanzeigen: Hier erscheint die Werbeanzeige rechts
neben den Suchergebnissen oder auf den Seiten des Google Display-
Netzwerkes (vgl. Lammenett, 2017: 336f).

Eine weitere Mdglichkeit fir Online-Video-Marketing ist die Einbettung von Videos auf Web-
seiten oder Onlineshops. Meist dienen sie hier zum Zweck der Produktprasentation, welche
die Kaufrate erhéhen soll. Da derartige Produktprasentationsvideos sehr aufwendig und kost-
spielig sind, werden sie meist nur von Herstellern verwendet, welche Produkte aus der hohe-
ren Preisklasse vermarkten. Naturlich besteht auch die Mdglichkeit, Videos im E-Mail-
Marketing einzusetzen. Hierfir werden einfache Videobuttons der Mail angefigt, welche an-
schlieRend auf das Video fuhren (vgl. Lammenett, 2017: 343f).

Social Media Marketing

Bei Social Media Marketing spricht Lammenett Uber ,das gezielte Marketing Uber soziale
Netzwerke® (Lammenett, 2017: 363). Es kann entweder als eigene Teildisziplin gesehen wer-
den, aber auch als eine Unterdisziplin von Onlinemarketing. Zielt die MaRnahme darauf ab,
Konsumentinnen und Konsumenten auf eine Internetseite zu locken, handelt es sich um eine
Unterdisziplin von Onlinemarketing. Ist das Ziel ein anderes, kann es als eigenstéandige Dis-

ziplin verstanden werden (vgl. Lammenett, 2017: 364).

Ein Instrument, welches sich das Social Media Marketing bedient, ist jenes der Blogs. Sie
sind vor allem aufgrund ihrer einfachen Bedienung und der Mdglichkeit, sie untereinander zu
vernetzen, von groRer Beliebtheit. Innerhalb von wenigen Minuten kann ein Blog eréffnet und
frei gestaltet werden. Auch aus diesem Grund gibt es weltweit Millionen von Blogs. Bei der
Anzahl an unterschiedlichen Blogs lasst sich auch Uber die Qualitat der Inhalte diskutieren.
Jedoch gab es zu Beginn kaum Anspriiche an die Qualitat der Blogs, da diese in erster Linie
fur den privaten Gebrauch gedacht waren und keinen kommerziellen Hintergrund hatten.
Dieser wurde aber rasch geweckt. Werbetreibende erkannten das Potenzial von Blogs und
entwickelten Medien-Blogs. Diese wurden mit Inhalten gefillt, welche keinen Platz mehr in
gewohnlichen Massenmedien hatten oder ansonsten erst gar nicht vergffentlich worden wa-
ren. Fur Unternehmen haben Blogs noch weitere positive Eigenschaften. So schreibt Lam-
menett, dass das Feedback in Blogs, bezuglich Produkten des Unternehmens oder Feedback
Uber das Unternehmen direkt, besonders von Interesse ist und das Unternehmen daraufhin
Einfluss nehmen kann. Weiters kdnnen wichtige Informationen fir unterschiedliche Bereiche
im Unternehmen durch einen selbst erstellten Unternehmerblog generiert werden, da ein Dia-
log mit den Konsumentinnen und Konsumenten stattfinden kann. So kann bereits vor Ein-

bruch der Umsatzzahlen eine Ursachenforschung betrieben werden. Auch fir das Beschwer-
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demanagement sind Blogs eine gute Moglichkeit, direkt mit den Betroffenen in Kontakt zu
treten. Weiters kdnnen Blogs daflr verwendet werden, die Kundschaft Gber neue Produkte
oder Dienstleistungen bzw. aktuelle Angebote zu informieren. Auf3erdem sind Blogs bei
Suchmaschinen sehr gut vertreten. Dies kann ebenfalls positiv daflir genutzt werden, um
weitere Besucherinnen und Besucher auf eine bestimmte Seite weiterzuleiten. Haufig kommt
es auch vor, dass Unternehmen eine Webseite mittels Blog-Software erstellen und diese ei-
ner traditionellen Webseite vorziehen (vgl. Lammenett, 2017: 371-374).

Eine weitere Moglichkeit, um auf Social Media zu werben, sind Videoportale (z.B. YouTube,
MyVideo, ...). Videoportale kdnnen von allen Personen mit Internetzugang aufgesucht und
mitgestaltet werden. Jeder hat die Moglichkeit, Videos hochzuladen und mit der Offentlichkeit
zu teilen. Auch hier spricht man wieder vom User-Generated Content. In den letzten Jahren
stieg die Popularitéat der Videoportale kontinuierlich an (vgl. Lammenett, 2017: 375). Ein
Grund dafir, so Lammenett, sind vor allem ,sinkende Preise fir Internetverbindungen mit
nennenswerter Bandbreite und die Entwicklung im Mobil-Sektor* (Lammenett, 2017: 375).
Ahnlich wie bei den Blogs, stand auch bei den Videoportalen nicht das kommerzielle Interes-
se im Vordergrund. Erst als das Interesse an Videoportalen immer mehr anstieg, wurde auch
hier das Interesse von Werbetreibenden geweckt. Es werden jedoch keine klassischen Wer-
befilme hochgeladen, sondern vielmehr unkonventionelle Videos, welche auf lustige Art und
Weise oder mittels Uberraschungseffekt das Interesse der Besucherinnen und Besucher
weckt. Das Unternehmen kann nur profitieren, wenn Personen das Video weiterempfehlen
oder gut bewerten. Lammenett wiirde die MaBnahme nur dann dem Onlinemarketing zuord-
nen, wenn das Unternehmen einen Link im Video platziert. Ansonsten spricht er von Viral-

marketing (vgl. Lammenett, 2017: 375).

Wenn es um Social Media Marketing geht, darf auf die sozialen Netzwerke (z.B. Facebook,
Twitter, ...) naturlich nicht vergessen werden. Daher wird im nachsten Schritt kurz auf die
allgemeine Werbung Uber soziale Netzwerke eingegangen. Weiters wird vor allem das Un-
ternehmen Facebook und seine Mdglichkeiten angeschnitten. Eine Auswahl an Werbemdg-
lichkeiten wird im Kapitel 3.3. Social Media — neue Moglichkeiten fir Privatpersonen und Un-

ternehmen mittels Beispielen genauer ausgearbeitet.

Nicht jedes soziale Netzwerk eignet sich gleich gut fir Onlinemarketing. Beispielsweise eig-
net sich die Plattform Xing eher fir den Aufbau neuer Geschaftskundenbeziehungen und
weniger fir das Werben neuer Produkte wie beispielsweise Facebook. Lammenett fasst drei
Punkte zusammen, welche relevant fiir eine B2C Werbung auf sozialen Netzwerken sind. Es

ist nicht Vorrausetzung, dass alle drei Moglichkeiten gleichzeitig betrieben werden. Zum ei-
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nen kann man in sozialen Netzwerken Werbung platzieren. Weiters besteht die Chance, ei-
nen viralen Effekt mittels Video oder &hnlichen Inhalten zu veroffentlichen, welcher sich im
Idealfall schnell verbreitet. AuRerdem kdnnen eigene Unternehmensseiten gestaltet werden,
die eine Masse an Fans/Besucher generieren kann. Ein absoluter Pluspunkt ist die Eingren-
zung der Zielgruppe anhand von Interessen und Vorlieben. Somit kdnnen gezielte Werbeak-
tivitaten fur die ausgewahlte Zielgruppe geschalten werden. Zielgruppen kdnnen aufgrund der
Angabe ihres Wohnortes, ihres Geschlechts, ihres Alters oder ihrer Interessen (z.B. Reisen,
Ful3ball, ...) eingegrenzt werden (vgl. Lammenett, 2017: 380f).

Wie bereits erwahnt, kann die Erstellung einer eigenen Fanseite ein Bestandteil im Marke-
ting-Mix sein. Hierzu findet man bei Lammenett folgende Zielformulierung: ,Ziel einer solchen
Community ist es, immer wieder auf sehr charmante Weise auf die eigenen Produkte auf-
merksam zu machen. Natdrlich ist eine solche Community nur dann von wirtschaftlichem
Vorteil, wenn eine gewisse kritische Masse erreicht ist und eine Eigendynamik entsteht*
(Lammenett, 2017: 384). Dabei ist zu beachten, dass derartige Fanseiten nur dann einen
Mehrwert erzielen, wenn regelméaRig spannende und interessante Inhalte gepostet werden.
Aufmerksamkeit erzielt man vor allem mit witzigen oder skurrilen Bildern bzw. Videos. Mitt-
lerweile gibt es zahlreiche Facebook-Fanseiten, welche aus werblichen Griinden betrieben
werden. Lammenett bezeichnet die Beitrage auf solchen Fanseiten als Empfehlungsmarke-
ting. Auch aufgrund des ,Geféllt mir Buttons®, da durch das Klicken des Buttons einer Person
automatisch die Freunde dieser Person in ihren Neuigkeiten Uber die Seite informiert werden.

So kann eine enorme Reichweite erzielt werden (vgl. Lammenett, 2017: 384).

2.4. Werbeausgaben Osterreich

Im nachsten Abschnitt soll in kurzer Form der Werbemarkt in Osterreich skizziert werden.
Dabei wird der Fokus auf den Bruttowerbewert der einzelnen Medien gelegt. Besonders her-

vorgehoben wird dabei die Entwicklung der Onlinewerbung.

Im Jahr 2017 wurden in Osterreich insgesamt rund 5,5 Milliarden Euro in Werbung investiert.
Seit dem Jahr 2001 haben sich die Ausgaben fir Werbung mehr als verdoppelt (vgl. FOCUS
Marketing Research, 2018a). Stellt man ein Ranking anhand des Bruttowerbeaufwands auf,
so findet man mit rund 1,9 Milliarden Euro die Printwerbung im Jahr 2017 weiterhin auf Platz
eins (vgl. FOCUS Marketing Research, 2018b), gefolgt von der Fernsehwerbung mit einem
Wert von rund 1,15 Milliarden Euro. Die Fernsehwerbung konnte so eine Steigerung von 5,8
% gegeniiber 2016 verzeichnen (vgl. FOCUS Marketing Research, 2018c). Auf Platz drei
folgt das Sponsoring mit rund 943 Millionen Euro (vgl. FOCUS Marketing Research, 2018d).
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Dahinter findet man die Werbeform Direkt Marketing mit 699 Millionen Euro. Diese Werbe-
form ist vor allem fur den Bereich Handel und Versand von grofRer Bedeutung (vgl. FOCUS
Marketing Research, 2018e). AnschlieBend auf Platz funf findet man die AuRenwerbung mit
einer Ausgabe von 284 Millionen Euro. In diesem Bereich investierte vor allem der Dienstleis-
tungssektor (vgl. FOCUS Marketing Research, 2018f). Dicht dahinter, mit einem Bruttower-
bewert von rund 263 Millionen Euro, ist die Onlinewerbung zu finden (vgl. FOCUS Marketing
Research, 2018g). Das Schlusslicht am Werbemarkt in Osterreich im Jahr 2017 bilden die
Radiowerbung mit knapp tber 226 Millionen Euro und die Kinowerbung mit lediglich knapp
unter 15 Millionen Euro (vgl. FOCUS Marketing Research, 2018h / FOCUS Marketing Re-
search, 2018i).

Der nachstehenden Abbildung kann der Bruttowerbeaufwand fiir Onlinewerbung in Oster-
reich von 2001 bis 2017 entnommen werden. Die Grafik veranschaulicht den rasanten Zu-
wachs in den letzten 16 Jahren. Im Jahr 2001 betrug der Werbeaufwand nur rund 14 Millio-
nen Euro. Bereits nach vier Jahren konnte sich dieser verdoppeln. Im Jahr 2009 konnte die
100 Millionen Euro Grenzen Uberschritten werden. Nach einem schwachen Rickgang im
Jahr 2011 stiegen die Ausgaben in der Onlinewerbung immer weiter an. Im Jahr 2017 wur-
den insgesamt 263 Millionen Euro fiir Onlinewerbung in Osterreich investiert (vgl. FOCUS
Marketing Research, 2018g).

Bruttwerbeaufwand
in Millionen Euro

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Abbildung 3: Bruttowerbeaufwand fiir Onlinewerbung in Osterreich von 2001 bis 2017 (in Millionen Euro)
(FOCUS Marketing Research, 2018g)

Die Ausgaben in den einzelnen Segmenten der Onlinewerbung werden anhand der nachste-
henden Abbildung présentiert. Diese veranschaulicht den Umsatz im Markt fir digitale Wer-
bung nach Segmenten in Osterreich im Jahr 2017, sowie eine Prognose bis 2023 in Millionen

Euro. Im Jahr 2017 wurde insgesamt ein Umsatz von rund 600 Millionen Euro im Onlineseg-
Seite | 26



ment investiert. Der Grof3teil davon wurde fir Suchmaschinenwerbung (273 Millionen Euro)
ausgegeben. Direkt dahinter befindet sich das Segment Social Media-Werbung. Hierfir wur-
den knapp 122 Millionen Euro verwirtschaftet. Auf Platz drei befindet sich die Bannerwerbung
mit knapp unter 109 Millionen Euro. Unter 100 Millionen Euro wurden fiir Online Kleinanzei-
gen (77,5 Millionen Euro) sowie fir Videowerbung (20,8 Millionen Euro) im Jahr 2017 ausge-
geben. Laut Prognose von Statista soll sich der Gesamtumsatz bereits im Jahr 2022 verdop-
peln. Wahrend alle Bereiche nur um ein paar Millionen Euro ansteigen werden, wird die Soci-
al Media-Werbung bis zum Jahr 2023 auf knapp 730 Millionen Euro ansteigen, das entspricht
einer Steigerung von rund 600 Millionen Euro (vgl. Statista, 2018).

B Bannerwerbung B Videowerbung Suchmaschinenwerbung

B Social Media-Werbung ®Online-Kleinanzeigen
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Abbildung 4: Umsatz im Markt fiir digitale Werbung nach Segmenten in Osterreich im Jahr 2017 sowie
eine Prognose bis 2023 (in Millionen Euro)
(Statista, 2018)

2.5. Werbeeinschrankung Spirituosen

Im folgenden Kapitel soll ein Uberblick tiber die aktuelle Situation in Osterreich beziglich der
Werbeeinschrankung von Spirituosen gegeben werden. Dabei wird auf unterschiedliche Me-
diengattungen eingegangen und begriindet, warum in der vorliegenden Magisterarbeit auf

das Medium Internet zuriickgegriffen wird.

Sowohl das Osterreichische Rundfunkgesetz als auch das audiovisuelle Mediendienste-
Gesetz geben spezielle Einschrankungen beziglich bestimmter Produktgruppen vor. Es
heilt, dass ,jede Form der kommerziellen Kommunikation flir Spirituosen, Zigaretten oder

andere Tabakerzeugnisse, sowie fur nur auf arztliche Verschreibung erhaltliche Arzneimittel,
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Medizinprodukte und therapeutische Behandlungen® verboten ist (Bundesministerium fir Di-
gitalisierung und Wirtschaftsstandort, 2018a: §13;4). Auch das audiovisuelle Mediendienste-
Gesetz verbietet werbliche Inhalte beziglich Spirituosen (Bundesministerium fur Digitalisie-
rung und Wirtschaftsstandort, 2018b: §42a). Das Gesetz in Osterreich gibt somit vor, welche
Produkte beworben werden dirfen und wie dies zu kennzeichnen ist. Es gibt noch weitere
gesetzliche Regelungen, welche das Sponsoring bzw. auch diverse Produktplatzierungen im
Rundfunk betreffen. Diese werden an dieser Stelle jedoch nicht weiter angefiihrt, da sie fir
die vorliegende Arbeit nicht von Relevanz sind.

Aufgrund der Einschrankung von werblichen Inhalten beziglich Spirituosen wurde bereits im
Erkenntnisinteresse darauf hingewiesen, dass sich die vorliegende Magisterarbeit mit werbli-
chen Inhalten auf Social Media Plattformen beschaftigt. Hierfir sollen vor allem jene Ein-
schrankungen naher beleuchtet werden, welche den Onlinebereich betreffen. Konkret wird
die Plattform Facebook fur die Arbeit relevant sein. Hierfur wurden die aktuellen Richtlinien
der Seite herangezogen. Das Unternehmen Facebook stellt auf ihrer Internetseite den Use-
rinnen und Usern die Mdglichkeit dar, alles tber die Nutzungsbedingungen und ihre Richtli-
nien nachlesen zu kénnen (siehe Facebook, 2019: https://www.facebook.com/paolicies/). Ne-
ben den allgemeinen Nutzungsbedingungen und den Datenrichtlinien (siehe Facebook, 2019:
https://www.facebook.com/legal/terms) kdnnen auch konkrete Richtlinien bezuglich verbote-
ner und nicht gestatteter Inhalte nachgelesen werden. Facebook erwéahnt 30 verbotene Inhal-
te, welche von Diskriminierung tUber Tabak bis hin zu nicht jugendfreien und irrefihrenden
Inhalten reichen. Im nachsten Schritt fiihrt das Unternehmen 14 Punkte beziiglich nicht ges-
tatteter Inhalte an. Darunter sind unter anderem Alkohol, Nahrungserganzungsmittel, Gliicks-
spiele um echtes Geld sowie Produkte und Dienstleistungen im Zusammenhang mit Krypto-
wahrung zu finden (vgl. Facebook, 2019: https://www.facebook.com/policies/ads). Alle Anzei-
gen, welche Alkohol beinhalten, betont das Unternehmen, ,mussen alle geltenden lokalen
Gesetze, erforderlichen bzw. empfohlenen Branchenstandards, Richtlinien, Lizenzen und
Genehmigungen einhalten und gemafl den Facebook-Richtlinien zur Zielgruppenauswahl
und den geltenden lokalen Gesetzen Zielgruppenkriterien in Bezug auf das Alter und das
Land verwenden® (Facebook, 2019: https://www.facebook.com/policies/ads/). Aul3erdem
werden vom Unternehmen auch noch jene Lander aufgezahlt, in welchen die Werbeanzeigen
uber Alkohol verboten sind. Osterreich und Deutschland fallen nicht unter das Werbeverbot.
Zusétzlich muss auch noch auf die jeweilige Altersbeschrankung in unterschiedlichen L&n-
dern Acht gegeben werden. Auch hierzu fuhrt das Unternehmen eine tbersichtliche Liste an.
Dementsprechend gibt es in Osterreich lediglich die Einschrankung, dass Werbeanzeigen
von Spirituosen auf Facebook nur an Personen Uber 18 Jahren ausgestrahlt werden durfen

(vgl. Facebook, 2019: https://www.facebook.com/policies/ads/).
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In Verbindung mit Werbung steht in der vorliegenden Arbeit vor allem auch der Begriff Web
2.0. Wie in diesem Kapitel erwahnt, kann Werbung auf unterschiedlichen Kanalen platziert
und auf unterschiedliche Art und Weise durchgefiuhrt werden. Eine Plattform dafir stellt das
Web 2.0 dar, vor allem aber auch Social Media Plattformen. Weiters wurde auf die Werbe-
einschrankungen von Spirituosen in bestimmten Medien eingegangen. Ein weiterer Punkt,
weshalb im n&chsten Kapitel auf Web 2.0 Anwendungen eingegangen wird und diese fir die
durchgefuhrte Studie herangezogen wurden.

3. Web 2.0

Essentiell fir die vorliegende Magisterarbeit ist der Begriff Social Media, welcher zu Beginn,
im Titel Arbeit, bereits das erste Mal erwahnt wurde. Aufgrund dessen beleuchtet das nach-
stehende Kapitel Begriffe wie Web 2.0, Social Media und auch User-Generated Content. Die-
se sollen eingegrenzt und fir die vorliegende Arbeit definiert werden. AuRerdem soll das Auf-
kommen sowie der aktuelle Stand dargelegt werden. Weiters werden einige Mdéglichkeiten
und Grenzen sowohl fir Unternehmen, als auch fur Userinnen und User aufgezeigt. Zu be-
achten ist, dass es verschiedene Begriffsdefinitionen und Eingrenzungen in der Wissenschatft
gibt und hier nur eine Auswahl dargelegt wird. Die unterschiedlichen Definitionen von Social
Media widersprechen sich meist aber nicht, wie es in anderen Bereichen womoglich der Fall

sein konnte.

Der Begriff Web 2.0 erlangte durch den Amerikaner Tim O’Reilly Mitte der 2000er Jahre gro-
e Bekanntheit. Es zeichnet sich vor allem durch einen ,qualitativen Sprung in der Entwick-
lung der digitalen Medien® aus (Schmidt, 2013: 15). Es handelt sich dabei jedoch um eine
schrittweise, Uber eine gewisse Zeit andauernde, Entwicklung (vgl. Schmidt, 2013: 15). Raa-
ke und Hilker definieren das Web 2.0 auch als das neue Web oder Mitmachweb (vgl. Raa-
ke/Hilker, 2010: 20). Sie verbinden damit vor allem die Begriffe Rich Media und User-
Generated Content. Rich Media meint die Einbindung von Videos, Bildern und Audio. User-
Generated Content bezeichnet jene Inhalte, welche von Nutzerinnen und Nutzern selbst er-
zeugt werden (vgl. Raake/Hilker, 2010: 28). Dabei geht es nicht unbedingt um die neue
Technologie oder Innovationen, sondern um die Verdnderung in der Nutzung und Wahrneh-
mung des Internets. Dabei kann mit Hilfe des Internets als Medium das Networking schneller
und umfangreicher umgesetzt werden (vgl. Raake/Hilker, 2010: 20). Bekannte Anwendungen
daflr sind ,Wikis, Blogs, Foto- und Videoportale wie YouTube und soziale-Netzwerke“ (Raa-
ke/Hilker, 2010: 20f). Die Veranderung der Nutzung zeigt sich vor allem dadurch, dass immer

haufiger ein Grof3teil der Userinnen und User aktiv im Internet tatig ist und selbst Inhalte krei-
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ert. Ganz im Gegenteil gab es vor wenigen Jahren noch Gberwiegend passive Userinnen und
User, welche lediglich die bereitgestellten Inhalte rezipierten. Es ergibt sich zudem auch eine
Veranderung in der Sender-Empfanger-Struktur. Das Web 2.0 zeichnet eine Mehrweg-
Kommunikation aus. Es gibt sowohl mehrere Sender als auch Empfanger. Im Gegensatz
dazu galt das Web 1.0 als Einweg-Kommunikation, bei der die Inhalte meist von Anbietern fir
die Konsumentinnen und Konsumenten bereitgestellt wurden (vgl. Raake/Hilker, 2010: 22-
25). Raake und Hilker betiteln diese Veranderung wie folgt: ,Vom passiven Konsumenten
zum aktiven Protagonisten® (Raake/Hilker, 2010: 22). Bruhn spricht sogar von einem Wandel
der Gesellschaft aufgrund des Web 2.0. Die Phase der Dialogkommunikation sei zu einer
Phase der Netzwerkkommunikation Ubergegangen. Dies wurde vor allem durch neue Kom-
munikationsformen wie das Internet, sowie soziale und mobile Medien, vorangetrieben (vgl.
Bruhn, 2014: 3). Auch Walsh u.a. bezeichnen das Web 2.0 als kein absolut neues Phéano-
men, sondern erkennen ebenfalls lediglich Veranderungen in der Kommunikationsform und
der Nutzung des Internets (vgl. Walsh u.a., 2011: 7). AuRerdem erwdhnen sie die ,sinkenden
Kosten der Onlinenutzung, die voranschreitende soziale Integration von Usern, die verbes-
serte Usability von Web 2.0-Angeboten und die steigende User-Partizipation (Walsh u.a.,
2011: 7) als Treiber des Web 2.0. Die angesprochenen Web 2.0 Angebote unterscheiden
sich vor allem beziglich ihrer Inhalte, ihrem Medienformat und der stattfindenden Kommuni-
kationsintensitat. Weiters wird unterschieden, ob sich die Plattformen durch bestimmte The-
men charakterisieren oder ob die Plattform lediglich Platz fiir Nutzerinnen und Nutzer als so-
ziales Netzwerk bietet (vgl. Walsh u.a., 2011: 10).

3.1. Web 2.0 Anwendungen

Im n&chsten Schritt werden nun einige dieser unterschiedlichen Plattformen kategorisch un-
terteilt und kurz beschrieben. Au3erdem soll die Entwicklung der bekanntesten Web 2.0. An-

wendungen anhand von Nutzerzahlen und andere Parameter dargelegt werden.

Bleicher zahlt einige Punkte auf, welche eine Web 2.0 Anwendung auszeichnen. Darunter
fallen zum einen, dass diese Anwendungen eine Community kreieren und Platz fur Interakti-
onen bieten. Auf3erdem wird die Userin bzw. der User zu einem aktiv mitwirkenden Bestand-
teil der Plattformen (vgl. Bleicher, 2006: 36). Eine Art von Plattform stellen die Weblogs, auch
bekannt als Blogs (z.B. www.blogger.com), dar. Der Begriff setzt sich aus den beiden Wor-
tern Web sowie Log(-buch) zusammen. Es erméglicht der Verfasserin bzw. dem Verfasser
(auch Bloggerin/Blogger) von ihren bzw. seinen Erlebnissen aus dem Alltag zu berichten
(Schmidt, 2013: 12). Diese Blogs ermdglichen jeder Privatperson auf einfache und schnelle
Weise einen Blog zu erstellen. Die Themen reichen dabei von Politik bis hin zu Rockmusik
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und werden von der Verfasserin oder vom Verfasser frei gewahlt. Bleicher schreibt, dass
blrgerliche Journalistinnen/Journalisten, Politikexpertinnen/Politikexperten, wissenschaftliche
Kommentatorinnen/Kommentatoren sowie Filmkritikerinnen/Filmkritiker das Ergebnis dieser
Blogs sind. Diese vernetzen sich durch unterschiedlichste Referenzen, meist aus ihrem eige-
nen Themengebiet (vgl. Bleicher, 2006: 34f). Aufgrund der Mdglichkeit, diese Beitrage kom-
mentieren zu konnen, entstehen wiederum neue Gedanken- und Meinungsaustausche (vgl.
Schmidt, 2013: 13). Eine weitere, noch etwas bekanntere Art von Plattformen, stellen die
sozialen Netzwerke dar (z.B. www.facebook.com). Wie dem Namen zu entnehmen ist, steht
hier das Networking im Mittelpunkt. Userinnen und User treten mit Anderen in Kontakt und
pflegen diesen. Es wird den Personen dabei ermoglicht, eigene Profile mit Bildern, Videos
und Texten zu erstellen und diese mit ihren Freunden zu verknipfen. Seiten wie Facebook
und MySpace dienen vorwiegend der privaten Nutzung. Anders ist es bei Seiten wie Xing
und LinkedIn. Diese dienen in erster Linie zum Aufbau und Pflege von geschéftlichen Bezie-
hungen (vgl. Walsh u.a., 2011: 11 sowie Bleicher, 2006: 36).

Eine andere Mdoglichkeit bieten sogenannte File Sharing Communities wie beispielsweise
www.youtube.com (vgl. Schipul, 2006: 0.S.%, zit. nach Walsh u.a., 2011: 11). Hier kénnen
Mediendateien von Personen online gestellt werden und erméglichen anderen Userinnen und
Usern diese zu kommentieren und eine Bewertung abzugeben (vgl. Walsh u.a., 2011: 11).
Eine Art Wissenscommunity (z.B. www.wikipedia.org) ermdglicht allen Internetnutzerinnen
und Internetnutzern das Mitwirken eines Onlinelexikons. Es kdnnen Beitrage jederzeit erstellt,

adaptiert und aktualisiert werden (vgl. Bleicher, 2006: 34).

Zusammenfassend kénnen diese Angebote in drei ,Schwerpunktgruppen® unterteilt werden:
- ,Communities* (z.B. Facebook)
- ,Entertainment-Anbieter* (z.B. YouTube)
- Informationsanbieter” (z.B. Wikipedia, Blogs)
(Walsh u.a., 2011: 22f)

Der Grund fir die Zunahme von Web 2.0 Angeboten kann aufgrund drei unterschiedlicher
Faktoren erklart werden. Zum einen sind die Angebote durch verschiedenste Web-
Technologien fur Anbieter und Nutzer einfach verwendbar und schnell zugénglich. Aul3erdem
ermdglicht die technische Infrastruktur einen reibungslosen Zugriff auf datenintensive Inhalte.

Des Weiteren sind die Nutzerinnen und Nutzer des Webs 2.0 bestens mit der Technologie

3 Schipul, E. (2006): The web’s next generation: web 2.0. public relations tactics, vol. 13:3, S.23.
Seite | 31



vertraut und haben kaum Probleme mit dem Umgang der unterschiedlichen Funktionen, wel-
che im Web 2.0 angeboten werden (vgl. Walsh u.a., 2011: 22).

3.2. Web 2.0 Statistiken und Kennzahlen

Fur eine Vielzahl an Personen ist die Anwendung von digitalen Medien so selbstverstandlich
wie Fernsehen oder Zeitunglesen fiir andere (vgl. Schweiger/Schrattenecker, 2013: 46). Wie
sehr die Nutzung von Web 2.0 Anwendungen vor allem im Bereich der sozialen Netzwerke in
den letzten Jahren an Zuwachs und Bedeutung dazugewonnen haben, soll nachstehende
Abbildung veranschaulichen. Befragt wurden 8.000 Osterreicherinnen und Osterreicher ab 14

Jahren:

B Social Media-Nutzer B Heavy Internetnutzer (taglich, fast taglich)

Nutzeranteil
w
o
o
X

0,0%

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Abbildung 5: Entwicklung der Internet- bzw. Social Media Nutzung in Osterreich in den Jahren 2008-2018
(IMAS International, 2018b)

Dieser Statistik kann entnommen werden, dass im Jahr 2008 rund 9% der Gsterreichischen
Bevolkerung soziale Netzwerke genutzt haben und rund 35% als Heavy Internetnutzer einge-
stuft wurden. Nur vier Jahre spéater steigt die Nutzung der sozialen Medien bereits auf 33%
an und 2017 erreichte der Anteil an Social Media Nutzer in Osterreich einen Prozentwert von
47. Knapp die Halfte der osterreichischen Bevoélkerung war in sozialen Medien aktiv. Nur ein
Jahr spéater, im Jahr 2018, konnte die 50% Marke Uberschritten werden und es waren bereits
54% der Bevolkerung, welche soziale Netzwerke nutzten und 56%, welche das Internet tag-
lich bzw. fast taglich in Verwendung haben (vgl. IMAS International, 2018b). Weltweit nutzten
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im Jahr 2012 ca. 1,4 Milliarden Menschen Social Media Anwendungen. Bis zum Jahr 2017
(Juni) waren es 2,46 Milliarden und laut einer Prognose von eMarketer soll die Zahl der Soci-
al Media Nutzer bis auf 3,02 Milliarden im Jahr 2021 ansteigen (vgl. eMarketer, 2017).

Betrachtet man bekannte Social Media Plattformen nach Anzahl ihrer Nutzerinnen und Nut-
zer in Osterreich, ist schnell ersichtlich, dass sich vor allem eine Plattform in der Kategorie
Communities (vgl. Walsh u.a., 2011: 22f) besonders abhebt. Facebook verzeichnete im Jahr
2017 eine Nutzeranzahl in Osterreich von 3,9 Millionen. Etwas abgeschlagen, auf Platz zwei,
befindet sich Instagram mit rund 2 Millionen Nutzerinnen und Nutzer. Im Jahr 2017 konnte die
Seite Xing die Anzahl von 1 Millionen aktiven Nutzern erreichen. Dicht dahinter folgt LinkedIn
mit knapp 800.000 Anwenderinnen und Anwendern. Das Schlusslicht bildet die Plattform
Twitter, welche nur 150.000 Osterreicherinnen und Osterreicher aktiv nutzen (vgl. artworx,
2018).

Im weiteren Schritt ist es von Bedeutung, einen Uberblick iiber jene Kennzahlen zu bekom-
men, welche veranschaulichen, inwieweit Werbetreibende das Web 2.0. als Plattform zur
Prasentation ihres Unternehmens, ihrer Marke bzw. ihrer Produkte nutzen. Im Janner 2018
wurden weltweit 5.726 Marketingverantwortliche zum Thema Social Media Plattformen be-
fragt. Es sollte angegeben werden, welche Plattform am Wichtigsten fiir das eigene Unter-
nehmen ist. Uber zwei Drittel, namlich 67% der Befragten, gaben an, dass Facebook die
wichtigste Plattform sei. Die restlichen Plattformen sind LinkedIn (12%), Instagram (10%),
Twitter (5%), YouTube (4%) und Pinterest (2%) (vgl. Social Media Examiner, 2018). Ein
Grund fur die Wichtigkeit von Facebook flr Unternehmen ist die Kennzahl der Page Views
von unterschiedlichen Social Media Seiten.

Der nachstehenden Abbildung kann die Verteilung der meistgenutzten Social Media Seiten
nach Page Views in Osterreich in den Jahren 2015 bis 2018 entnommen werden. Gemessen

wurden alle Zugriffe Uber Desktop, Tablet, Spielkonsole und Mobile:
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Abbildung 6: Verteilung der meistgenutzten Social Media Seiten nach Page Views in Osterreich
in den Jahren 2015 bis 2018

(vgl. StatCounter, 2019)

Facebook hat in den vergangen Jahren an Anteilen verloren, jedoch liegt der Marktanteil im
Jahr 2018 noch immer bei knapp unter 62% aller Page Views in Osterreich. Betrachtet man
die Ubrigen Seiten, kann festgehalten werden, dass vor allem Pinterest und YouTube in den

vergangenen Jahren ihren Marktanteil ausbauen konnten (vgl. StatCounter, 2019).

3.3. Social Media — neue Madglichkeiten fur Privatpersonen und Unter-

nehmen

»~Social Media ist der bisher beste Versuch, etwas zu benennen, das sich mit groBer Ge-
schwindigkeit in verschiedenste Richtungen bewegt. Der Begriff umfasst alle Mdglichkeiten
des Austausches im Netz: Soziale Netzwerke, Blogs, Foto- und Videoportale oder auch

Webseiten mit Kommentarfunktion® (Bernet, 2010:9).

Wie im Kapitel 3.1. Web 2.0 Anwendungen bereits kurz erklart wurde, handelt es sich bei
Social Media Plattformen (auch Netzwerkplattformen, soziale Netzwerke oder Online Com-
munities) um eine Plattform, welche Nutzerinnen und Nutzern die Mdglichkeit bietet, sich ein
eigenes Profil zu erstellen. Auf diesem Profil ist es moglich, Angaben zur eigenen Person,
wie etwa besondere Interessen oder beruflicher Werdegang, preiszugeben. Das Ganze kann
noch durch Bilder erganzt werden. Anschliel3end steht der Userin bzw. dem User der Raum
zur Verfigung, sich mit neuen Kontakten (auch Freunden) zu vernetzen. Dies kann anhand
von Nachrichten, in verschiedenen Gruppen oder als Kommentar erfolgen (vgl. Schmidt,

2013: 11). Der Inhalt, welcher von Privatpersonen auf Social Media Plattformen erstellt wird,
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wird auch als User-Generated Content bezeichnet (vgl. Raake/Hilker, 2010: 28). Diese gene-
rierten Inhalte kdnnen auch dazu beitragen, dass Userinnen und User damit Geld verdienen
kénnen. Ein gutes Beispiel dafir ist die Plattform YouTube. Diese bietet Privatpersonen zum
einen die Mdglichkeit Videos zu konsumieren, zum anderen aber auch einen eigenen Kanal
zu erstellen und Videos der Offentlichkeit bereitzustellen. Der Kanal bietet fiir seine Betreiber
eine Zugriffsstatistik und eine Ubersicht tiber seine Abonnentenanzahl an. Im besten Fall
kann man bei einer ausreichenden Nutzeranzahl Werbung platzieren und somit den Kanal als
Einnahmequelle nutzen (vgl. Gabriel/Rohrs, 2017: 39). Eine dieser Moglichkeiten wird auch
als Influencer (fuir Privatpersonen) bzw. Influencer Marketing (fir Werbetreibende) bezeichnet
(vgl. Nirschl/Steinberg, 2018: 5).

Facebook bietet den Werbetreibenden unterschiedliche Mdglichkeiten, um ihre Zielgruppe
anzusprechen. Beispielsweise kann eine eigene Fanseite erstellt werden. Eine Fanseite auf
Facebook ist vergleichbar mit einer Homepage, jedoch werden noch spezielle Web 2.0 Funk-
tionen hinzugeflgt. Diese ermdglichen einen Dialog zwischen Werbetreibenden und Konsu-
mentinnen bzw. Konsumenten. Gro3e Unternehmen sind zuséatzlich meist auch auf Twitter,
YouTube und Blogs vertreten (vgl. Gabriel/Réhrs, 2017: 47). Nachstehend als Beispiel die
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Abbildung 7: Fanseite von Ciroc auf Facebook

(Ciroc, 2019: https://www.facebook.com/CirocVodkaOfficial/)

Der Aufbau der Fanseite ist im Allgemeinen immer gleich gestaltet. Auf der linken Seite be-
findet sich die Navigation. Hier werden die einzelnen Bereiche Ubersichtlich dargestellt und
kénnen per Klick schnell aufgerufen werden (1). Um sein Interesse an der Seite zu zeigen

und um immer auf dem aktuellen Stand zu bleiben, gibt es die Méglichkeit, die Seite zu liken
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(Gefallt mir Button) bzw. zu abonnieren. Weiters gibt es die Funktion Teilen, um die Seite in
der eigenen Timeline zu verdéffentlichen (2). Oben in der rechten Ecke der Seite haben Pri-
vatpersonen die Mdglichkeit sich direkt per privater Nachricht mit dem Unternehmen in Ver-
bindung zu setzen (3). Weiter unten auf der rechten Seite befindet sich der Bereich Commu-
nity. In diesem Bereich wird die Gesamtanzahl der Geféllt mir Angaben sowie der Abonnen-
ten angezeigt. AulRerdem besteht die Moglichkeit, eigenen Freunden eine Einladung zu die-
ser Seiter zu senden (4) (vgl. Ciroc, 2019: https://www.facebook.com/CirocVodkaOfficial/).

Eine weitere Moglichkeit, welche von Unternehmen im Social Media betrieben werden kann,
und in den letzten Jahren an Beliebtheit hinzugewonnen hat, ist jene des Influencer Marke-
tings. Die Reichweite, welche Influencer auf gewissen Social Media Plattformen aufweisen,
kénnen von Werbetreibenden fir ihre Werbebotschaft genutzt werden, um die Bekanntheit
des Unternehmens bzw. ihres Produktes zu steigern (vgl. Nirschl/Steinberg, 2018: 5-7).

Eine im Jahr 2018 durchgefuhrte Studie von APA-OTS und APA-DeFacto in Zusammenarbeit
mit dem Marktforschungsinstitut Marketagent.com hat sich mit dem Thema Influencer-
Marketing in Osterreich beschéftigt. Zielgruppe der Studie waren Marketingentscheider und
Kommunikationsexpertinnen und Kommunikationsexperten. Befragt wurden 273 Personen.
Im ersten Schritt wurden die Teilnehmerinnen und Teilnehmer mittels offener Fragestellung
danach befragt, wie sie den Begriff Influencer definieren. Knapp ein Drittel gab an, dass In-
fluencer ein Beeinflusser, Manipulator bzw. eine Person ist, die einen Imapact auf andere hat.
Influencer wurden auch von knapp einem Viertel der Studienteilnehmerinnen und Teilnehmer
als Meinungsmacher bzw. Meinungsbildner definiert. Weiters wurde der Begriff Influencer
auch mit dem Begriff Werbung und Vermarktung in Verbindung gebracht (22%). Ein geringer
Anteil der Probandinnen und Probanden (4,8%) sehen Influencer auch als Experten in einem
gewissen Themenfeld (vgl. defacto research & consulting/ APA-OTS/ Marketagent, 2018: 7).
Bezlglich der Frage nach besonders geeigneten Einsatzgebieten waren sich 70% der Be-
fragten einig, dass Influencer-Marketing besonders zum Transport von Emotionen und zur
Entwicklung einer Story zum Produkt oder zur Dienstleistung geeignet ist. Aulerdem sind die
Befragten der Meinung, dass Influencer-Marketing dafiir eingesetzt werden kann, um die Be-
kanntheit einer Marke/eines Produktes/einer Dienstleistung zu steigern (59,7%), sowie eine
rasche Verbreitung von Informationen in der Zielgruppe zu erzielen (59%). Zur Steigerung
der Absatzzahlen sei das Influencer-Marketing nur fur knapp 30% der Befragten geeignet
(vgl. defacto research & consulting/ APA-OTS/ Marketagent, 2018: 11). AnschlieRend wurde
nach den Vorteilen von Influencer-Marketing gefragt. Die Befragten heben dabei wieder die
emotionale Verbundenheit von einer vertrauten Person (Influencer) und der Werbung hervor.
AulRerdem geben zwei Drittel der Studienteilnehmerinnen und -teilnehmer an, dass durch

Influencer-Marketing vor allem eine junge Zielgruppe erreicht werden kann. Ein weiterer Vor-
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teil sei, dass die Werbung weniger offensichtlich ist (45,1%) und dass Influencer eine hohe
Glaubwirdigkeit besitzen, da sie nahe an der Interessentin bzw. am Interessenten sind
(44%). Lediglich 2,9% der Befragten gaben an, dass sie keine Vorteile in der Anwendung von
Influencer-Marketing sehen (vgl. defacto research & consulting/ APA-OTS/ Marketagent,
2018: 12). Neben den Vorteilen wurden natirlich auch die Nachteile bzw. Gefahren von die-
ser Marketingstrategie abgefragt. Besonders zwei Punkte wurden hier von knapp der Halfte
der Befragten hervorgehoben. Zum einen kdnnte der ausgewahlte Influencer nicht zur be-
worbenen Marke bzw. zum beworbenen Produkt passen, zum anderen kdnnte eine fehlende
Kennzeichnung der werblichen Inhalte dazu fihren, dass sich die Follower getauscht fihlen
(vgl. defacto research & consulting/ APA-OTS/ Marketagent, 2018: 13).

3.4. Forschungsstand Social Media

In den néachsten beiden Unterkapiteln sollen aktuelle Studien zum Thema Social Media zu-
sammengefasst werden. Zum einen wird dabei auf die Alkoholwerbung auf Social Media ein-
gegangen, sowie auf unterschiedliche Untersuchungen zum Thema Beliebtheit von Postings
und ihre Auswirkungen auf die Rezipierenden. Anschlie3end daran sollen die ersten Hypo-

thesen fir die Magisterarbeit generiert werden.

3.4.1. Alkoholwerbung auf Social Media

Die zunehmende Nutzung der digitalen Medien, vor allem soziale Netzwerke und Apps, im
letzten Jahrzehnt, haben neue Moglichkeiten des Marketings, fur unterschiedliche Dienstleis-
tungen und Produkte, auch Alkohol, mit sich gebracht (vgl. Lobstein u.a., 2016: 21). Aus die-
sem Grund wird sich das Unterkapitel mit der Alkoholwerbung auf Social Media und maogli-
chen Auswirkungen auf die Rezipierenden beschéftigen.

Lobstein u.a. haben im Jahr 2016 eine Literaturrecherche beziiglich Alkoholwerbung in digita-
len Medien vorgenommen. Hierfur wurden 47 relevante Papers herangezogen und analysiert
(vgl. Lobstein u.a., 2016: 21). In der Zusammenfassung gehen die Autoren in ihren Ergebnis-
sen auf drei konkrete Fragen ein. Eine davon fragt nach einem Zusammenhang zwischen der
Alkoholwerbung in digitalen Medien und einem moéglichen Einfluss auf das Trinkverhalten
bzw. einer Erh6hung des Konsums. Funf der untersuchten Papers geben Aufschluss darauf,
dass Alkoholwerbung in digitalen Medien sehr wohl in Verbindung mit der Kaufabsicht von
alkoholischen Getranken, gewissen Trinkmustern und einem erhdhten Konsum steht. Vier
der Studien fuhrten individuelle Interviews mit Personen, welche jinger als 21 Jahren waren,
durch. Aufgrund der fehlenden Kontrollvariablen kann die Richtung der Kausalitat jedoch

nicht fixiert werden (vgl. Lobstein u.a., 2016: 23). So kdnnen beispielsweise Personen mit
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erhéhtem Konsum von alkoholischen Getranken starker an Alkoholwerbung interessiert sein
als Personen die keinen Alkohol konsumieren. Nur eine der Studien konnte die Kausalitat
bestatigen (vgl. Lobstein u.a., 2016: 25).

Westgate u.a. veroffentlichten im Jahr 2014 ihre Untersuchung bezlglich der Beziehung zwi-
schen dem Posten von Inhalten auf Facebook, welche Bezug auf Alkohol nehmen und dem
Trinkverhalten. Durchgefihrt wurde die Untersuchung im Rahmen einer grof3en Studie, bei
welcher 1106 Personen im Alter zwischen 18 und 25 Jahren befragt wurden (vgl. Westgate
u.a., 2014: 390). Die alkoholischen Inhalte auf Facebook wurden mit Hilfe von acht Fragen an
die Teilnehmerinnen und Teilnehmer erhoben. Beispielsweise wurde nach einem Account auf
Facebook gefragt, aber auch wie viele Facebookfreunde sie haben. Weiters wurden sie nach
der Haufigkeit gefragt, in welcher sie alkoholische Inhalte auf Facebook posten. Hierzu zéh-
len Statusmeldungen, Kommentare oder Fotos. Zusatzlich wurde noch die H&aufigkeit erho-
ben, in der ihre Freunde derartige Inhalte auf Facebook posten. Im Anschluss daran wurden
unterschiedliche Wirkungen in Bezug auf Alkohol abgefragt. Die Beteiligten gaben Auskunft
Uber Trinkmotive, ihren Alkoholkonsum, Alkoholprobleme oder auch Abhéangigkeit (vgl.
Westgate u.a., 2014: 392). Die Vermutungen der Autoren wurden bestatigt. Alkoholische In-
halte auf Facebook, es spielt dabei keine Rolle, ob sie von einem selbst oder von Freunden
erstellt wurden, standen in Verbindung mit allen vier abgefragten Trinkmotiven. Weiters konn-
te herausgefunden werden, dass alle abhangigen Variablen starker ausgepragt waren, wenn
die Inhalte auf Facebook von einem selbst stammen als von Freunden. Ganz im Gegenteil
konnte kein Zusammenhang zwischen dem Posten von alkoholischen Inhalten, welche von
Freunden stammen, und dem eigenen Alkoholkonsum gefunden werden (vgl. Westgate u.a.,
2014: 395f).

Nicholls fihrte eine Studie beziglich Marketingstrategien auf Social Media im Jahr 2012
durch. Dafir wurden die gesamten Facebook- sowie Twitterseiten von zwolf Alkoholmarken
in England herangezogen. Insgesamt kam der Autor auf 701 Markenpostings, welche er fur
die Studie verwenden konnte. Es wurden Schlisselstrategien in der Alkoholwerbung identifi-
Ziert und analysiert. In den Ergebnissen wurden die vier haufigsten Marketingstrategien be-
zuglich Alkoholwerbung auf Social Media dargestellt (vgl. Nicholls, 2012: 486f). Diese glied-
ern sich laut Nicholls in ,real-world tie-ins; interactive games; sponsored online events and
invitations to drink” (Nicholls, 2012: 487). Real-world tie-in bezieht sich auch ein Event, wel-
ches von einer bestimmten Marke gekennzeichnet ist und grof3teils oder sogar ausschlief3lich
Uber die sozialen Medien beworben wird. Als Beispiel nennt der Autor das Smirnoff Nichtlife
Exchange Project. Von 35 Postings auf der Facebookseite von Smirnoff standen 34 davon in

Bezug auf das Event. Das Event wurde Uber Social Media angekiindigt, begleitet und selbst
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die Nachberichte fanden tber Social Media statt (vgl. Nicholls, 2012: 487). Die interaktiven
Spiele als Marketingstrategie wurden in der Analyse vor allem von Cider-Marken verwendet.
Unter anderem wird das Last World von Strongbow erwéahnt. Hier sollten die Userinnen uns
User ein alternatives Ende fir einen Werbefilm erstellen. Die Gewinner wurden mittels You-
tub-Link auf der Fanseite von Strongbow bekannt gegeben. Als Beispiel fir gesponserte onli-
ne Events nennt Nicholls eine Idee von Fosters - Foster’s Funnies. Foster bewarb eine Co-
medyserie auf Youtube und kindigte dabei die neuen Folgen auf ihrer Pinnwand an. Eine
weitere Strategie, welche Alkoholmarken auf Social Media nutzen, ist der Zuspruch zum Trin-
ken. Die meisten davon werden vor dem Wochenende gepostet (vgl. Nicholls, 2012: 488).
Beispiele daflr aus der Studie sind: ,Raise your glass to the start of the weekend, Hit LIKE if
you're ready to break the seal on the first Fosters of the weekend” (Nicholls, 2012: 488).

Diese Strategien stellen einen relevanten Punkt fur die vorliegende Arbeit dar. Die eingesetz-
ten Markenbilder sollen nicht direkt als Werbung erkenntlich sein, sondern viel mehr als All-
tagspostings in unterschiedlichen Darstellungsweisen wirken. Als Beispiel dient hier auch
eine in die Richtung real-world tie-in Situation bzw. gesponserte Events von der Marke Ciroc.

Ein Beispielbild kann dem Kapitel 6.3. Stimulusmaterial entnommen werden.

3.4.2. Beliebtheit von Postings

Likes sind eine der meist verwendeten, universellen Onlinehandlungen der Welt (vgl. Scis-
sors u.a., 2016: 1507). Daher wird im folgenden Kapitel jener Forschungsstand zusammen-
getragen, welcher sich mit der Beliebtheit (in erster Linie ,Likes“) von Postings oder Face-
bookseiten beschéftigt. Daraus sollen die ersten Hypothesen fir die vorliegende Arbeit gene-
riert werden. AnschlieRend sollen jene Studien vorgestellt werden, welche als Anhaltspunkte
und im besten Fall als Definition beziglich der Anzahl der Likes herangezogen werden kon-

nen.

Zell und Moeller befragten Personen beziglich ihrer Facebook-Statusupdates der vergange-
nen zwei Wochen. Vermutet wurde, dass ein Status mit mehr Ruckmeldung (Likes und
Kommentare) von Userinnen und User positiver und wichtiger wahrgenommen wird. Aul3er-
dem vermuten sie, dass sich Personen an derartige Updates besser erinnern kénnen. Des
Weiteren ist davon auszugehen, dass sich die Anzahl an Likes und Kommentaren auf die
Zufriedenheit und das Selbstbewusstsein auswirken (vgl. Zell/Moeller, 2018: 26). Die Pro-
bandinnen und Probanden wurden aufgefordert ihre Statusmeldungen der letzten zwei Wo-
chen aufzulisten, mit der Bitte, nicht auf ihrem Facebookprofil nachzusehen. Zusétzlich soll-

ten sie jede Meldung kurz beschreiben. AnschlieRend wurden die Teilnehmerinnen und Teil-
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nehmer gebeten ihre Anzahl an Facebookfreunden bekannt zu geben. In einem weiteren
Schritt wurden sie aufgefordert, mit Hilfe ihres Profils auf Facebook, alle Statusmeldungen
der vergangenen zwei Wochen aufzuschreiben. Aulzerdem sollte sie angeben, ob sie sich an
den Post gar nicht, schwach oder voll und ganz erinnern kénnen. Des Weiteren sollten sie
angeben, wie positiv und wichtig sie die jeweiligen Posts beurteilen. Ebenfalls erfasst wurden
die Anzahl der Likes, sowie die Anzahl der positiven, neutralen und negativen Kommentare.
Aufbauend auf diese Angaben wurden die Befragten nach ihrer Zufriedenheit auf die Reakti-
onen der Statusmeldungen befragt (vgl. Zell/Moeller, 2018: 28f). Die Vermutungen der Auto-
ren konnten bestatigt werden. Die Ergebnisse zeigen, dass eine hthere Rickmeldung auf
einen Status zu einer positiveren und wichtigeren Wahrnehmung fuhrt. Auerdem kdnnen
sich Personen an einen Status mit mehr Likes und Kommentaren besser erinnern als jene mit
geringerer Resonanz. Auch zeigte sich eine positive Auswirkung auf das Selbstbewusstsein
und die Zufriedenheit der Personen (vgl. Zell/Moeller, 2018: 31).

Daraus lasst sich folgende Hypothese generieren:
H1: Wenn ein Posting hohe Beliebtheit aufweist, fihrt dies zu einer hdheren Markener-

innerung bei den Rezipierenden, als ein Posting mit niedriger Beliebtheit.

Phua und Ahn fuhrten eine fiir die vorliegende Magisterarbeit relevante Studie im Jahr 2016
durch. Die Autoren wollten herausfinden, inwieweit die Gesamtanzahl an Likes und die An-
zahl an Freunden, welche eine Fanseite auf Facebook mit Gefallt mir bewertet haben, Ein-
fluss auf die Markeneinstellung, das Markenvertrauen, die Markenverbundenheit und die
Kaufabsicht haben (vgl. Phua/Ahn, 2016: 544). Fir die Studie wurde die Marke Converse
herangezogen. Es wurden vier Screenshots erstellt, welche sich in der Anzahl der Gesamt-
anzahl an Likes und der Likes von Freunden unterscheiden. Die Studie besteht aus einem 2
(hohe vs. niedrige Gesamtanzahl Likes) x 2 (hohe vs. niedrige Anzahl der Likes von Freunde)
Design (vgl. Phua/Ahn, 2016: 548f).

Nachstehend wird das Design der Studie inkl. verwendeter Anzahl der Likes zusammenge-

fasst dargestellt:

Gesamtanzahl Likes Anzahl der Likes von Freunden
hoch 47.801.273 128
niedrig 1273 2

Tabelle 1: Experimentelles Design Phua/ Ahn

(eigene Darstellung)
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Bei der Durchfiihrung der Studie wurden die Befragten darauf aufmerksam gemacht, sich
sorgfaltig die Marke, Anzahl der gesamten Likes sowie die Anzahl der Freunde, welche den
Gefallt mir Button gedrtckt haben, anzusehen. AnschlieBend mussten Fragen bezuglich der
abhangigen Variablen beantwortet werden (vgl. Phua/Ahn, 2016: 550). Die Autoren fanden
heraus, dass es einen signifikanten Zusammenhang zwischen der Anzahl der gesamten Li-
kes und der Markenverbundenheit, des Markenvertrauens und der Kaufabsicht gibt. Wenn
die Gesamtanzahl hoher ist, sind die Markeneinstellung, das Markenvertrauen und die Kauf-
absicht ebenfalls positiver bzw. hoher, als wenn die Likes niedriger sind. Die Anzahl der
Freunde, welche die Fanseite unterstitzen, ruft ebenfalls einen &hnlichen Effekt hervor. Zu-
satzlich konnte herausgefunden werden, dass ein Interaktionseffekt zwischen den beiden
Like-Anzahlen besteht. Grundsétzlich kann festgehalten werden, dass die Anzahl der Likes
von Freunden einen starkeren Einfluss auf die unabhdngigen Variablen aufweisen als die
Gesamtanzahl der Likes. Das bedeutet, dass alleine eine hohe Anzahl an Likes von Freun-
den einen positiven Effekt auf die Markeneinstellung, das Markenvertrauen und die Kaufab-
sicht hat, egal ob die Gesamtanzahl der Likes hoch oder niedrig ist. Eine hohe Gesamtanzahl
unterstitzt jedoch die Wirkung signifikant (vgl. Phua/Ahn, 2016: 555f).

Bereits zwei Jahre zuvor untersuchten Jin und Phua unterschiedliche Auswirkungen von
Tweets Uber Marken, welche von Prominenten erstellt wurden. Unter anderem auch den Zu-
sammenhang der Anzahl der Followers der Prominenten und der Markenverbundenheit bzw.
der Kaufabsicht der Rezipierenden. Jene Teilnehmerinnen und Teilnehmer welche einen po-
sitiven Markenbeitrag eines Prominenten mit einer hohen Anzahl an Followern vorgelegt be-
kamen, zeigten eine signifikant hdhere Markenverbundenheit und Kaufabsicht, als jene Pro-
bandinnen und Probanden, welche eine prominente Person mit wenigen Followern gezeigt
bekommen haben (vgl. Jin/Phua, 2014: 192).

Aus dem Forschungsstand der Beliebtheit an Postings lassen sich zwei weitere Hypothesen
fur die vorliegende Magisterarbeit ableiten:

H2: Wenn ein Posting hohe Beliebtheit aufweist, fuhrt dies zu einer positiveren Einstel-
lung der Rezipierenden gegeniber der gezeigten Marke, als ein Posting mit niedriger
Beliebtheit.

H3: Wenn ein Posting hohe Beliebtheit aufweist, fuhrt dies zu einer hdheren Kaufab-

sicht der Rezipierenden, als ein Posting mit niedriger Beliebtheit.

Burrow und Rainone untersuchten den Zusammenhang zwischen der Anzahl an Likes auf

einem Profilbild und dem Selbstbewusstsein der Userinnen und User. Die Autoren fihrten
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eine Studie mit 342 Personen durch. Die Ergebnisse zeigen, dass die Anzahl der Likes eines
Profilbildes das Selbstbewusstsein beeinflussen kann. Die zweite Studie (N= 102) kam zum
selben Ergebnis. Bei dieser Studie wurde die Anzahl der Likes zuséatzlich manipuliert (vgl.
Burrow/Rainone, 2017: 232). Die Autoren manipulierten die Anzahl der Likes indem sie diese
in niedrig (sechs Likes), durchschnittlich (27 Likes) oder hoch (48 Likes) unterteilten (vgl. Bur-
row/Rainone, 2017: 233f).

Eine ahnliche Untersuchung fuhrten Reich u.a. im Jahr 2018 durch. Diese erforschten das
Zusammenspiel von sozialen Netzwerken (Likes auf Facebook) und deren Rollen in der
Wahrnehmung der Nutzerinnen und Nutzer bezuglich der Aufnahme in bzw. des Ausschlus-
ses aus der Gesellschaft. In diesem Experiment, welches online durgefiihrt wurde, wurden
die Probandinnen und Probanden aufgefordert, einen Status zu verfassen. AnschlieRend
erhielten sie eine Reaktion auf ihren Status in Form einer Anzahl an Likes (null, zwei, drei-
Big). Zusétzlich erhielten sie die Information, von wem diese Likes stammen (enge Freunde
oder aus dem Bekanntenkreis). Herausgefunden wurde, dass es weniger von Bedeutung ist
wer den Gefallt mir Button drilickt, als wie viele Likes der Status erhalt (vgl. Reich u.a., 2018:
97). Weiters kamen sie zu dem Ergebnis, dass die Anzahl der Likes eines Status einen signi-
fikanten Einfluss auf das Geflihl der Zugehdrigkeit und das Selbstbewusstsein haben kénnen
(vgl. Reich u.a., 2018: 99).

Eine viel deutlichere Unterscheidung der niedrigen und hohen Likes nimmt Ji Won Kim in
einer Studie vor. Hier werden vier bis sechs Likes als niedrig verwendet sowie eine Range
von 2500 bis 3000 als eine hohe Anzahl an Likes (vgl. Kim, 2018: 156).

4. Persuasionswissen

Wie bereits in der Einleitung angesprochen, spielt das Persuasionswissen der Befragten eine
wichtige Rolle in der Untersuchung. Friestad und Wright (1994) erstellten ein Modell, welches
zeigt, wie sich Menschen Persuasionswissen aneignen und auch anwenden, um mit persua-
siven Inhalten umgehen zu kénnen. Die Autoren bezeichnen das Modell als ,Persuasion
Knowledge Model (PKM)* (Friestad/Wright, 1994: 1). Jenes Wissen, welches sich die Kon-
sumentinnen und Konsumenten Uber Jahre angeeignet haben, hilft ihnen zu verstehen, wie,
wann und warum Werbetreibende sie zu beeinflussen versuchen. Es hilft ihnen auch, gezielt
auf diese Beeinflussungsabsichten zu reagieren und somit ihre eigenen Ziele verfolgen zu
kénnen. Das Modell geht davon aus, dass das Persuasionswissen der Konsumentinnen und

Konsumenten entwicklungsbedingt ist. Das bedeutet, dass sich das Wissen der bzw. des
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Einzelnen individuell wahrend der Lebensdauer verandert und entwickelt. Weiters sind Ver-
anderungen des Persuasionswissens historisch bedingt und es &ndert sich Uber Generatio-
nen, sowie Uber Kulturen hinweg. Menschen erlangen aus verschiedensten Grinden Wissen
Uber derartige persuasive Werbemal3nhahmen. In erster Linie vor allem aber durch Interaktion
mit Freunden, Familie und Arbeitskolleginnen und -kollegen. AuRerdem durch die Beobach-
tung von Werbetreibenden sowie Berichten in Zeitungen bezlglich Werbe- und Marketingtak-
tiken. Aufgrund der Aneignung dieses Wissens Uber derartige Beeinflussungsabsichten mis-
sen Werbetreibende ihre MalRnahmen regelméaRig uUberarbeiten und neu gestalten (vgl.
Friestad/Wright, 1994: 1).

Weiters fuhren Friestad und Wright in ihrem Modell drei Wissensstrukturen an, welche zu-
sammenwirken, um die Folgen von derartigen Beeinflussungsabsichten zu entwickeln und
festzulegen. Diese gliedern sich in (1) persuasion knowledge; (2) agent knowledge; and (3)
topic knowledge” (Friestad/Wright, 1994: 3). Das Agent Knowledge meint das Wissen uber
die Eigenschaften, die Kompetenzen und die Ziele des Vermittlers (z.B. eine Verkauferin oder
ein Verkaufer) der Werbebotschaft. Das Topic Knowledge hingegen meint das Wissen Uber
den Inhalt (z.B. ein Produkt oder ein Service), welcher durch den Vermittler Gbermittelt wer-
den soll. Zuséatzlich zum Persuasion Knowledge aktivieren Rezipierende auf einer bestimm-
ten Ebene das Agent Knowledge und das Topic Knowledge, wenn sie den Vermarkter be-
obachten oder mit diesem interagieren. Jede der drei Strukturen ist nitzlich, um persuasive
Werbeinhalte zu verstehen (vgl. Friestad/Wright, 1994: 3f). Die Entwicklung des Persuasi-
onswissens hangt von der Auspragung grundlegender kognitiver Fahigkeiten, sowie der ge-
sammelten Erfahrung, welche in sozialen Begegnungen und der Auseinandersetzung im so-
zialen Diskurs Uber Beeinflussung, Werbung und psychologischen Ereignissen stattfinden,
ab. Bereits wahrend der Kindheit und Jugend finden Erkenntnisse beziglich mentalen Ereig-
nissen und sozialen Begegnungen statt (vgl. Friestad/Wright, 1994: 6).

Rozendaal u.a. (2011) definierten in ihrer Studie sieben Komponenten, welche den Rezipie-
renden ermdglichen, persuasive Werbung zu erkennen und damit umzugehen:
1. Das Erkennen von Werbung - Werbung von anderen medialen Inhalten unterschei-
den zu kénnen.
2. Das Erkennen der Quelle einer Werbung - verstehen, wer fir die werbliche Maf3-
nahme bezahlt hat.
3. Das Erkennen der Zielgruppe einer Werbung - das Konzept der Zielgruppendefini-
tion und Segmentierung verstehen.
4. Das Erkennen der Verkaufsabsicht - verstehen, dass Werbung versucht, Produkte

zu verkaufen.
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5. Das Erkennen der persuasiven Absicht einer Werbung - verstehen, dass Werbung
Verhaltensdnderungen hervorrufen soll. Beispielsweise durch eine veranderte Wahr-
nehmung der Produkteigenschaften.

6. Das Erkennen von persuasiven Techniken - verstehen, dass spezielle Strategien
genutzt werden, um das Produkt zu verbessern.

7. Das Erkennen von bestimmten Vorlieben der Werbebranche — es sollte einem
bewusst sein, dass es Unterschiede zwischen dem beworbenen und realen Produkt
gibt (vgl. Rozendaal u.a., 2011: 335).

4.1. Forschungsstand

Im nadchsten Abschnitt soll ein aktueller Forschungsstand mit Hilfe bereits durchgeflihrter
Studien in Bezug auf das Persuasionswissen zusammengetragen werden. Anschlie3end
daran, werden anhand der Studien und deren Ergebnisse die Hypothesen fiir die vorliegende
Arbeit abgeleitet und gefestigt. Fur die nachsten Hypothesen wird wiederholt Bezug auf das
vorangegangene Kapitel genommen. Das Persuasion Knowledge Model (Friestand & Wright,
1994) meint, dass sich Menschen ein Wissen aneignen, welches sie anwenden kdénnen, um
werbliche Inhalte zu erkennen und zu verstehen und dementsprechend besser damit umge-
hen und darauf reagieren zu kdnnen (vgl. Kapitel 4.Persuasionswissen). Auch die sieben
Komponenten von Rozendaal u.a. (2011) zeigen auf, dass Rezipierende Werbung als solche

erkennen und deren Absichten verstehen (vgl. Kapitel 4. Persuasionswissen).

Van Reijmersdal u.a. fuhrten im Jahr 2016 eine der ersten Studien beziiglich Kennzeichnung
von werblichen Inhalten in Blogs und deren Auswirkungen auf die Markenerinnerung und die
Kaufabsicht in Verbindung mit dem Persuasionswissen durch. Ihre Hypothese, welche ver-
mutet, dass eine Kennzeichnung das Persuasionswissen, hinsichtlich gesponserten Blogs,
aktiviert, konnte durch ihre Studie bestatigt werden (vgl. Van Reijmersdal, 2016: 1459-1461).
An der Studie nahmen 118 Personen teil. Es wurden zwei Gruppen gebildet. Eine Gruppe
sah den Beitrag mit Einblendung der Marke und dem Vermerk, dass die Marke fiir den Blog
bezahlt hat, bei der anderen Gruppe wurde keine Marke erwéhnt (vgl. Van Reijmersdal,
2016: 1463-1464). Das Persuasionswissen wurde mit folgenden Fragen erhoben: ,the blog
post is advertising; the blog post is commercial; the blog post contains advertising” (Van Rei-
jmersdal, 2016: 1464). AuRerdem konnte herausgefunden werden, dass durch die Aktivie-
rung des Persuasionswissens ein kognitiver und/oder affektiver Widerstand gegen den ge-
sponserten Inhalt auftreten kann. Dadurch verliert die versuchte Beeinflussung an Wirkung,
was wiederum zu einer negativeren Markeneinstellung und geringeren Kaufabsicht fiihrt (vgl.
Van Reijmersdal, 2016: 1469-1461).
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Aus der Literatur lassen sich folgende Hypothesen ableiten:
H4: Wenn eine Privatperson ein Alkoholposting verdffentlicht, 16st dieses eine gerin-
gere Aktivierung des Persuasionswissens bei Rezipierenden aus, als wenn ein Unter-

nehmen das Alkoholposting veréffentlicht.

H5: Wenn ein Unternehmen ein Alkoholposting verdffentlicht, fuhrt dies zu einer nega-
tiveren Einstellung gegenlber der gezeigten Marke.

Weitere Studien, welche ebenfalls die Aktivierung des Persuasionswissens untersuchten,
folgen im nachsten Kapitel, da sie in Verbindung mit der Kennzeichnung von werblichen In-
halten getestet wurden.

5. Kennzeichnung von werblichen Inhalten

Das nachstehende Kapitel befasst sich mit der Offenlegung bzw. der Kennzeichnung von
gesponserten Inhalten. Dabei soll ein Uberblick Gber unterschiedliche Forschungen gegeben
werden. Aulerdem werden anhand der Theorie weitere Hypothesen fir die vorliegende For-
schung aufgestellt. Im ersten Schritt ist es besonders wichtig, den Begriff der gesponserten
Inhalte zu definieren und einen Uberblick tber die verschiedenen Arten von werblichen Inhal-
ten, in unterschiedlichen Medien, zu geben. Im Speziellen sollen aber jene Formen, welche

im Onlinebereich eingesetzt werden, detaillierter beschrieben werden.

Alle Formen von gesponserten Inhalten haben das gemeinsame Ziel, dass sie einem nicht
gesponserten Inhalt gleichen sollen. Dies lasst die Trennung zwischen redaktionellen und
werblichen Inhalten oftmals verschwimmen und fuhrt zu Unklarheiten bei der Konsumentin
oder beim Konsumenten. Jene Unklarheiten rufen die Notwendigkeit der Offenlegung von

gesponserten Inhalten hervor (vgl. Boerman/Van Reijmersdal, 2016: 5).

Im oOsterreichischen Mediengesetzt findet man unter Paragraf 26 folgenden Wortlaut zur
Kennzeichnung von entgeltlichen Verdffentlichungen: ,Ankiindigungen, Empfehlungen sowie
sonstige Beitrdge und Berichte, fur deren Veréffentlichung ein Entgelt geleistet wird, missen
in periodischen Medien als ‘Anzeige’, ‘entgeltliche Einschaltung‘ oder ‘Werbung‘ gekenn-
zeichnet sein, es sei denn, dafl3 Zweifel Uber die Entgeltlichkeit durch Gestaltung oder Anord-
nung ausgeschlossen werden kénnen“ (Bundesministerium fir Digitalisierung und Wirt-
schaftsstandort, 2018c).
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Weiters findet man im Bundesgesetz uber den Osterreichischen Rundfunk weitere Ein-
schrankungen und Definitionen bezliglich kommerzieller Kommunikation bzw. Werbung. Im
Paragraf 13 (1) ist zum einen folgende Definition zu finden: ,Kommerzielle Kommunikation
muss als solche leicht erkennbar sein. Schleichwerbung und unter der Wahrnehmungsgrenze
liegende kommerzielle Kommunikation in Programmen und Sendungen sind untersagt” (Bun-
desministerium fir Digitalisierung und Wirtschaftsstandort, 2018a). AufRerdem schreibt das
Gesetzt vor, dass Werbung ,leicht als solche erkennbar und somit vom redaktionellen Inhalt
unterscheidbar sein muss. Sie ist durch optische, akustische oder raumliche Mittel eindeutig
von anderen Programmteilen zu trennen® (Bundesministerium fir Digitalisierung und Wirt-
schaftsstandort, 2018a: §14;1).

Das Unternehmen Facebook aktualisierte im Jahr 2016 seine Richtlinien beziiglich Branded
Content und fugte zusatzlich neue Funktionen hinzu (vgl. Facebook, 2016). ,Auf Facebook
sind per Definition samtliche Beitrdge Branded Content, die z. B. Texte, Fotos, Videos, In-
stant Articles, Links, 360 Videos und Live-Videos, von Medienunternehmen, Prominenten und
anderen einflussreichen Personen enthalten, oder die ein Produkt, eine Marke oder einen
Sponsor prasentieren” (Facebook, 2016). Branded Content ermoglicht die Zusammenarbeit
von einflussreichen Personen oder auch Privatpersonen und Werbetreibenden. Hierflr ist es
notwendig, werbliche Inhalte zu kennzeichnen, indem der Werbetreibende im Beitrag mar-
kiert wird. So wird der Userin bzw. dem User transparent dargestellt, dass es sich um einen
werblichen Inhalt handelt. Verantwortlich fir die Kennzeichnung ist immer die Herausgeberin

bzw. der Herausgeber des Inhaltes (vgl. Facebook, 2016).

5.1. Forschungsstand

Im Jahr 2016 publizierten Boerman und Van Reijmersdal ein Paper, welches einen aktuellen
Uberblick lber jegliche wissenschaftliche Forschungen beziiglich Auswirkungen der Offenle-
gung von gesponserten bzw. werblichen Inhalten auf die Reaktionen der Konsumentinn und
Konsumenten gibt. Fir die Literaturrecherche wurden 21 empirische Studien herangezogen
(vgl. Boerman/Van Reijmersdal, 2016: 1). Die Studien untersuchten die Offenlegung von ge-
sponserten Inhalt in Printmedien, im Fernsehen, in Filmen, im Radio sowie im Onlinebereich

(vgl. Boerman/Van Reijmersdal, 2016: 4).

Die Recherche zeigt, dass vor allem das Bewusstsein einer Offenlegung eine wichtige Vor-
aussetzung fur unterschiedliche Auswirkungen darstellt. Jedoch ist das Bewusstsein der Of-
fenlegung meist sehr gering und hangt von der Art, dem Inhalt, dem Zeitpunkt und der Dauer
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der Kennzeichnung ab. Auf diese vier Komponenten legt die Forschung besonderen Wert
(vgl. Boerman/Van Reijmersdal, 2016: 27). Studien untersuchten, ob das Offenlegen von
werblichen Inhalten zu einer héheren Aufmerksamkeit der Rezipierenden fiihrt. Die Studien
kamen jedoch zu unterschiedlichen Ergebnissen. Im Printbereich kamen die Autoren zu kei-
nen bzw. zu negativen Effekten der Aufmerksamkeit bezlglich gesponserter Inhalte (z.B.
Cameron/Curtin: 1995; Kim u.a: 2001). Gekennzeichnete, werbliche Inhalte im Fernsehen
bewirken keine (z.B. Tewksbury u.a., 2011) bzw. eine positive Wirkung auf die Aufmerksam-
keit der Zuseherinnen und Zuseher (z.B. Boerman u.a.: 2015a). Andere Studien zeigten,
dass die Kennzeichnung von gesponserten Inhalten das Persuasionswissen der Rezipieren-
den steigert und der Konsumentin bzw. dem Konsumenten sehr wohl bewusst ist, dass Wer-
betreibende fir diese Inhalte bezahlt haben, um ihre Marke zu bewerben (z.B. Boerman u.a.:
2012, 2014).

Andere Studien befassten sich mit der Markeneinstellung und Markenerinnerung als ein Ef-
fekt der Offenlegung (vgl. Boerman/Van Reijmersdal, 2016: 26). Im Jahr 2016 wurde eine
experimentelle online Studie mit 179 Teilnehmerinnen und Teilnehmern aus Osterreich
durchgefiihrt, welche herausfinden soll, inwieweit eine Kennzeichnung von Product Place-
ment in einem Musikvideo die Reaktion auf eine Marke, unter Berilicksichtigung des Persua-
sionswissens, beeinflussen kann (Matthes/Naderer, 2016: 185). Die Studie wurde in Form
eines 3 (keine vs. maRige vs. hohe Haufigkeit) x 2 (Kennzeichnung vs. keine Kennzeichnung)
Designs aufgebaut (Matthes/Naderer, 2016: 190). Die Studie zeigt, dass eine Kennzeichnung
die Aktivierung des Persuasionswissens erhoht. AuRerdem wurde herausgefunden, dass die
Kennzeichnung derartiger werblicher Inhalte die Markenerinnerung steigern kann (H7). So-
wohl eine magige als auch haufige Kennzeichnung zeigen diese Wirkung. Es konnten keine
signifikanten Ergebnisse geliefert werden, welche zeigen, dass eine Kennzeichnung des Pro-
duct Placement in einem Musikvideo zu einer negativen Markeneinstellung durch das Aktivie-

ren des Persuasionswissens fiihren kann (Matthes/Naderer, 2016: 185 und 195).

Auch Boerman, Van Reijmersdal und Neijens kamen im Jahr 2012 auf ahnliche Ergebnisse in
ihrer Studie mit 116 Probandinnen und Probanden. Fir diese Untersuchung wurde jedoch
eine Kennzeichnung im Fernsehen herangezogen. Der Fokus lag dabei auf der Dauer der
Einblendung. Hierfir wurden drei Gruppen gebildet (keine Kennzeichnung vs. 3 Sekunden
Kennzeichnung vs. 6 Sekunden Kennzeichnung). Hinsichtlich der Reaktion auf die Marke
konnte ein direkter Zusammenhang zwischen der Markenerinnerung und einer Kennzeich-
nung gefunden werden. Es ist dabei nicht von Bedeutung, wie lange die Kennzeichnung ein-
geblendet wurde (vgl. Boerman u.a., 2012: 1047). Aulerdem konnte herausgefunden wer-
den, dass durch die Kennzeichnung eine Aktivierung des Persuasionswissens stattfindet und

die Rezipientinnen und Rezipienten in der Lage sind, werblichen von redaktionellem Inhalt zu
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unterscheiden (vgl. Boerman u.a., 2012: 1058). Bezlglich der Einstellung gegenlber der
Marke konnten keine signifikanten, direkten Zusammenhange herausgefunden werden. Ein
indirekter Zusammenhang konnte jedoch bei einer Dauer der Kennzeichnung von 6 Sekun-
den herausgefunden werden. Dies bedeutet, dass eine langere Einblendung der Kennzeich-
nung zu einer erhohten kritischen Einstellung gegeniber dem gesponserten Inhalt fihrt, was
zu einer negativeren Einstellung gegenuber der gezeigten Marke fuhrt (vgl. Boerman u.a.,
2012: 1056ff).

Weiters erwédhnen auch Boerman und Van Reijmersdal in ihren Ergebnissen ihrer Literaturre-
cherche im Jahr 2016, dass das Bewusstsein bezlglich Kennzeichnungen im Allgemeinen
eher gering ist, sollte jedoch das Bewusstsein der Konsumierenden vorhanden sein, fuhrt
dies zu einer Aktivierung des Persuasionswissens, welche wiederum zu einer Steigerung der

Markenerinnerung fuhren kann (vgl. Boerman/Van Reijmersdal, 2016: 1).

Van Reijmersdal u.a. fihrten im Jahr 2013 ein Experiment (N= 107) durch, welches heraus-
finden soll, welche Wirkung die Kennzeichnung einer Produktplatzierung im Fernsehen auf
die Skepsis und die Markenerinnerung hat. Sie kamen zu dem Ergebnis, dass die Markener-
innerung steigt, wenn die werblichen Inhalte offengelegt werden. Zusatzlich konnte herausge-
funden werden, dass eine hdhere Markenerinnerung erzielt werden kann, wenn die Kenn-
zeichnung wahrend der Werbung gezeigt wird, statt die Kennzeichnung nach dem werblichen
Inhalt zu platzieren. Bezulglich einer kritischen Einstellung gegentber der gezeigten Marke
konnten keine signifikanten Zusammenhange erforscht werden (vgl. Van Reijmersal u.a.,
2013: 127-138). Es muss jedoch beachtet werden, dass in dieser Studie nur der Hinweis ge-
geben wurde, dass Produkte im Film préasentiert werden. Die Zuseherinnen und Zuseher
wurden nicht Uber die Quelle (Werbetreibenden) und die Absichten der werblichen Inhalte
informiert. Die Autoren weisen darauf hin, dass es von Vorteil ist, wenn in zuklnftigen Stu-
dien die Absichten bzw. die Quelle der werblichen Inhalte erkenntlich gemacht werden (vgl.
Van Reijmersal u.a., 2013: 141).

H6: Wenn ein Posting als werblicher Inhalt gekennzeichnet ist (,,Gesponsert”), fiihrt

dies zu einer hoheren Aktivierung des Persuasionswissens bei den Rezipierenden.

H7: Wenn ein Posting als werblicher Inhalt gekennzeichnet ist (,,Gesponsert”), fiihrt

dies zu einer héheren Markenerinnerung bei den Rezipierenden.

In Bezug auf die vier genannten Komponenten (Art, Inhalt, Zeitpunkt und Dauer) der Offenle-

gung konnten folgende Ergebnisse zusammengetragen werden, welche im n&chsten Schritt
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genauer beleuchtet werden. In Bezug auf die Modalitdt konnten keine signifikanten Auswir-
kungen festgestellt werden. Es existiert kein signifikanter Unterschied bei der Reaktion auf
die gezeigte Marke, in der Art der Offenlegung. Diese kann visuell, akustisch oder audiovisu-
ell dargestellt werden. Im Gegenteil dazu ist der Inhalt der Kennzeichnung sehr wohl von Be-
deutung. Den gréf3ten Effekt hat dabei die Kombination aus Logo und Text. Beispielsweise:
Dieses Programm enthalt Produktplatzierungen. Die Abkurzung ,PP“ als Logo angefuhrt,
fuhrt zu keiner signifikanten Wirkung (vgl. Boerman/Van Reijmersdal, 2016: 27-28). Bezuglich
des Zeitpunktes konnte herausgefunden werden, dass bei Kennzeichnung des werblichen
Inhaltes mit Markennennung, bei vorab oder zeitgleicher Ausstrahlung mit dem werblichen
Inhalt, das Persuasionswissen aktiviert wird, welches ein kritisches Verhalten hervorruft, wel-
ches wiederum zu einer negativen Einstellung gegenuber der Marke fuhrt. Wurde die Kenn-
zeichnung mit Markennennung nach dem werblichen Inhalt offengelegt, konnte dieser Effekt
nicht nachgewiesen werden (vgl. Boerman u.a., 2014: 221). Bei Nichtnennung der Marke
fuhrt eine Kennzeichnung nach dem werblichen Inhalt zu einer starkeren Aktivierung des
Persuasionswissens. Um eine Minderung der Beeinflussung zu vermeiden, sollten Kenn-
zeichnungen ohne Markennennung daher vor dem werblichen Inhalt platziert werden (vgl.
Boerman/Van Reijmersdal, 2016: 28f).

In der vorliegenden Arbeit handelt es sich um Facebookpostings. Diese lassen nur eine zeit-
gleiche Ausstrahlung des werblichen Inhaltes und der Kennzeichnung zu. Die Marke wird
visuell gezeigt und die Kennzeichnung erfolgt zeitgleich zum werblichen Inhalt. Aus der Theo-
rie lasst sich ableiten, dass bei zeitgleicher Ausstrahlung mit einer negativeren Einstellung

gegeniber dem gezeigten Produkt zu rechnen ist.

H8: Wenn ein Posting als werblicher Inhalt gekennzeichnet ist (,,Gesponsert®), fiihrt
dies zu einer negativeren Einstellung der Rezipierenden gegeniber der gezeigten Mar-
ke.

Die Autoren kommen weiters zu dem Ergebnis, dass eine Einblendung der Offenlegung von
drei Sekunden notwendig ist, damit die Markenerinnerung beeinflusst werden kann. Weiters
sind sechs Sekunden notwendig, um die Markeneinstellung beeinflussen zu kdnnen (vgl.
Boerman u.a., 2012: 1056ff). Jedoch ist die Dauer von drei Sekunden fiur Webetreibende
effektiver als eine Offenlegung von sechs Sekunden, da die Rezipierenden die Werbung
wahrnehmen und die Markenerinnerung gesteigert werden kann, ohne dass eine negative
Einstellung gegentiber der Werbung hervorgerufen wird (vgl. Boerman/Van Reijmersdal,
2016: 29).
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Schlussendlich betonen die Autoren, dass vor allem die Aktivierung des Persuasionswissens
als wichtigster Erklarungsansatz gilt, wenn es um die Auswirkungen von Offenlegung ge-
sponserter Inhalte in Bezug auf die Reaktion von Rezipierenden geht. Zahlreiche Studien
haben gezeigt, dass die Aktivierung von Persuasionswissen zu einer Steigerung der Marken-
erinnerung oder auch zu einem Anstieg der negativen Markeneinstellung fihren kann. In ver-
schiedenen Studien wurden unterschiedliche Ergebnisse herausgefunden. Kennzeichnungen
konnen sich somit einerseits positiv auf die Markenerinnerung auswirken, andererseits aber

schadlich fur die Markeneinstellung sein (vgl. Boerman/Van Reijmersdal, 2016: 30f).

Die Autoren sind der Meinung, dass weiterfihrende Forschungen in Bezug auf die unter-
schiedlichen Effekte der Offenlegung notwendig seien. In den Studien, welche fir das Paper
herangezogen worden sind, wurden vor allem die Markenerinnerung sowie die Markenein-
stellung als Reaktion herangezogen, jedoch nicht die Kaufabsicht oder das Image der Marke
(vgl. Boerman/Van Reijmersdal, 2016: 31).Vor allem aber sollten auch unterschiedliche Me-
diengattungen in Betracht gezogen werden. Dabei wird vor allem der Onlinebereich (z.B. ge-
sponserte Tweets und Vlogs) von den Autoren als weitere Forschungsansétze vorgeschlagen

(vgl. Boerman/Van Reijmersdal, 2016: 1).

In den vorangegangen Kapiteln wurden all jene wesentlichen Themen, welche in Zusam-
menhang mit der durchgeflihrten Studie stehen, festgehalten und bilden gemeinsam den the-
oretischen Teil dieser Arbeit. Geleitet wurde dies auf Basis des Erkenntnisinteresses und den
leitenden Forschungsfragen. AuRerdem konnten acht Hypothesen generiert werden, welche
im zweiten Abschnitt dieser Arbeit im Mittelpunkt stehen werden. Es folgt nun der empirische
Teil, welcher sich mit der Umsetzung der Methode sowie der Prifung der Hypothesen und
Beantwortung der Forschungsfragen beschéftigt.

6. Untersuchungsanlage und Methode

Im folgenden Kapitel wird die empirische Vorgehensweise, welche essentiell fir die Magis-
terarbeit ist, ndher beleuchtet. Daftir wird im ersten Schritt die angewandte Methode darge-
legt und mittels vorhandener Literatur fundiert. Weiters wird das experimentelle Design ver-
anschaulicht und alle notwendigen Variablen erklart. Aul3erdem wird der erforderliche Pre-
Test vorgestellt und dessen Ergebnisse kurz geschildert. Darauf aufbauend werden der finale

Fragebogen sowie darin enthaltene Stimuli detailliert beschrieben.
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6.1. Methode

Antworten auf die vorlaufigen Forschungsfragen sollen mit Hilfe einer quantitativen Methode
generiert werden. ,Quantitative Verfahren sind solche, in denen empirische Beobachtungen
Uber wenige, ausgesuchte Merkmale systematisch mit Zahlenwerten belegt und auf einer
zahlenmalig breiten Basis gesammelt werden® (Brosius/ Haas/ Koschel, 2012: 4). Um die
aufgestellte Ursachen-Wirkungs-Beziehung identifizieren zu kbnnen, wird eine experimentelle
Befragung durchgefuhrt. Aul3erdem ermaoglicht die experimentelle Befragung eine Erfassung
von Einstellungen und Meinungen der Teilnehmerinnen und Teilnehmer, welche in der vorlie-

genden Arbeit von groRRer Bedeutung sind (vgl. Brosius/ Haas/ Koschel, 2012: 5).

Ein wichtiger Schritt in der Vorbereitung des Fragebogens wird die Operationalisierung der
Hypothesen sein. Dabei sollen Konstrukte aus der Theorie anhand einer Indikatorenbildung
messbar gemacht werden. Diese Indikatoren werden als zentraler Bestandteil im Fragebogen

eingebaut und abgefragt (vgl. Brosius/ Haas/ Koschel, 2012: 21).

Das wissenschaftliche Experiment ermdglicht, wie bereits erwahnt, Kausalzusammenhéange
zu Uberprufen. Nach Brosius u.a. handelt es sich beim Experiment um eine Form der Unter-
suchungsanlage und nicht um eine Methode der Datenerhebung. Daraus ergibt sich in der
vorliegenden Arbeit ein Experiment, welches anhand einer Onlinebefragung durchgefihrt
wird. Dabei soll der Einfluss einer oder mehrerer unabhangigen Variablen (Quelle, Beliebtheit
und Offenlegung des Postings) auf eine oder mehrere abhangigen Variablen (Kaufabsicht,
Einstellung und Aktivierung des Persuasionswissens) gemessen werden. Um gemessene
Veranderung der abhangigen Variable auf die unabhangige Variable zurlckfihren zu koén-
nen, wird eine Kontrollgruppe bendétigt (vgl. Brosius/ Haas/ Koschel, 2012: 197f). Nur anhand
eines Vergleichs sind die Ergebnisse eines Experimentes aussagekraftig. Diese Ergebnisse
kénnen nicht auf die Grundgesamtheit Ubertragen werden, sondern es werden lediglich rela-
tive Aussagen getatigt. Voraussetzung dafir ist, dass die Teilnehmerinnen und Teilnehmer
nicht nach personlichen Vorlieben sondern nach dem Zufall ausgewahlt werden. Ein grol3es
Problem stellt dabei die Verfligbarkeit der Versuchspersonen dar. Aufgrund der Zuganglich-
keit werden in der vorliegenden Arbeit ein Grof3teil des Samples Studierende sein (vgl. Brosi-
us/ Haas/ Koschel, 2012: 205f).

AuRerdem ist zu prifen, ,0b ein Ergebnis tatsachlich ein Ursache-Wirkungs-Verhaltnis abbil-
det oder mdglicherweise durch andere, unkontrollierte Variablen zustande gekommen sein
kénnten® (Brosius/ Haas/ Koschel, 2012: 205). Erst wenn alle Variablen kontrolliert werden

kénnen, kann der Kausalzusammenhang bestétigt werden und das Experiment misst das,
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was es messen soll. Das heifdt, die interne Validitat ist gegeben. Eine absolute Kontrolle aller
Variablen fuhrt meist jedoch zu einer sehr unnattrlichen Situation innerhalb des Experimen-
tes (vgl. Brosius/ Haas/ Koschel, 2012: 208). ,Die externe Validitat sagt etwas dartber aus,
inwieweit sich die Ergebnisse eines Experimentes auf die Realitat generalisieren lassen, also

auch auflerhalb des Labors auftreten® (Brosius/ Haas/ Koschel, 2012: 208).

In der Studie fur die Magisterarbeit sollen die teiinehmenden Personen nicht wissen, dass sie
Teil eines Experimentes sind. Es wird versucht, die Szenarien so realistisch wie mdglich dar-
zustellen, wodurch eine hohe externe Validitat erzielt werden kann (vgl. Brosius/ Haas/ Ko-
schel, 2012: 216).

Folgende Abbildung zeigt das experimentelle Design, welches in der Magisterarbeit verwen-
det wird:

QUELLE DES POSTINGS
Alkoholmarke User/Userin
esponsert hicht esponsert hicht
gesp gesponsert gesp gesponsert
7} = |Szenario 1: .?zenarfo ¥ Szenario 5: S;enano r
Eo o ' nicht gesponsertes ) nicht gesponsertes
m o |gesponsertes Markenposting ) gesponsertes Userposting :
ZE | T [nitnoher Belebinet Markenposting mit hoher Beliebthelt Userposting
E 7] mit hoher Beliebtheit mit hoher Beliebtheit
W E o o Szenario 4: o Szenario 8:
= 2 |Szenario 2: . Szenario 6 .
nn |5 . nicht gesponsertes . nicht gesponsertes
au |2 gesponsertes Markenposting Markenoostin gesponsertes Userposting Usernostin
O | 2 |mit niecriger Beliebthet arenpesting - mit niecriger Beliebtheit eposing
mit niedriger Beligbtheit mit niedriger Beliebtheit

Abbildung 8: experimentelles Design

(eigene Darstellung)

Der Abbildung sind jene drei unabhangigen Variablen zu entnehmen, welche im Experiment
aktiv beeinflusst werden. Zum einen handelt es sich um die Beliebtheit des Postings (hoch
vs. niedrig), weiters wird die Quelle des Postings (Alkoholmarke vs. Userin/User) beeinflusst.
Die dritte Variable, welche getestet wird, ist jene der Offenlegung. Hier wird der Zusatz ,Ge-
sponsert® hinzugefigt. AnschlieBend an das Szenario werden die abhangigen Variablen ab-
gefragt. Fur die unterschiedlichen Szenarien werden die selben Stimuli verwendet. Lediglich
die Quelle, Beliebtheit oder Offenlegung werden verandert. Aul3erdem wird es neben den
Postings Uber eine Alkoholmarke noch weitere neutrale Fillpostings geben (Essen, Bilder

von Stadten, Freizeitaktivitaten, ...).
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Um die Studie kostengunstig und effizient durchfiihren zu kénnen, wird auf eine computerge-
stutzte Variante der experimentellen Befragung zuriickgegriffen. Diese wird zusatzlich online
Uber das Internet stattfinden. Bei der Onlinebefragung werden die Fragebtgen mit einer Be-
fragungssoftware (unipark) erstellt und auf dem entsprechenden Webserver abgespeichert.
Die zu befragenden Personen rufen fir die Beantwortung des Fragebogens mittels Computer
eine spezielle Internetseite auf. Die gesammelten Antworten der Befragten werden auf dem
selben Webserver gespeichert und verwaltet. Im besten Fall konnen die Fragebdgen mit der
Befragungssoftware ausgewertet werden. Ansonsten kdnnen die Daten heruntergeladen und
die Hypothesen mit Hilfe einer anderen Statistiksoftware tberprift werden (vgl. Scholl, 2015:
53f). Der Fragebogen wurde mit Hilfe von unipark erstellt. Diese Software ist kostenpflichtig
und ermdglicht eine Vielzahl von unterschiedlichen Anwendungsmdaglichkeiten bei der Erstel-
lung des Fragebogens. Zum einen ist es moglich, die teilnehmenden Personen einer der acht
Gruppen per Zufall zuzuordnen. AulRerdem werden die 15 Postings randomisiert ausgespielt.
Des Weiteren konnen Filterfragen verwendet und die Daten einfach per Mausklick fir das
verwendete Statistikprogramm (SPSS) heruntergeladen werden. Die Probandinnen und Pro-
banden werden dabei auf unterschiedliche Arten akquiriert. Zum einen wird ein Teil der Be-
fragten personlich kontaktiert. AuRerdem wird der Fragebogen in verschiedenen universitéaren
Facebookgruppen gepostet, mit der Bitte an der Studie teilzunehmen. Weiters wurde auf
spezielle Umfragetools wie surveycircle zurtickgegriffen. Diese erméglicht durch Teilnahme
an anderen Umfragen eine Akquise neue Teilnehmerinnen und Teilnehmer fir die eigene

Umfrage zu gewinnen.

6.2. Pre-Test

Bevor der finale Fragebogen an die Probandinnen und Probanden ausgeschickt werden
kann, bedarf es einem Pre-Test, um die verwendeten Stimuli-Postings zu testen. Aul3erdem
reicht die Literaturrecherche nicht aus, um die Einteilung in hohe und niedrige Likes vorzu-
nehmen. Da ein Pre-Test durchgefihrt werden muss, kann diese, noch offen stehende Vari-
able, mit einbezogen werden. FiUr den finalen Fragebogen werden funf manipulierbare
Postings bengtigt. Die Posting sollen glaubwirdig und authentisch wirken. AuRerdem muss
sichergestellt werden, dass das Posting sowohl von einer Userin bzw. einem User als auch

von einem Unternehmen stammen koénnte.

6.2.1. Aufbau Pre-Test

Antworten auf die noch offenen Fragen sollte der Pre-Test liefern. Dafiir wurden den Befrag-
ten neun Postings, ohne Quelle, vorgelegt und folgende Fragestellungen, randomisiert, zu

jedem Bild abgefragt:
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- Sowohl eine Marke, als auch eine Privatperson kénnten dieses Bild posten.
- Dieser Post kénnte von einer Privatperson stammen.

- Dieser Post kdnnte von einer Marke stammen.

- Dieser Post ist realistisch.

- Ich kdnnte mir vorstellen, so einen Post auf Facebook zu sehen.

- Dieser Post wirkt authentisch.

Die einzelnen Aussagen konnten jeweils anhand einer 5-Punkt Skala von ,Stimme Uberhaupt
nicht zu“ bis ,Stimme voll und ganz zu“ beantwortet werden. Um festlegen zu kdnnen, wann
man von niedrigen bzw. hohen Likes sprechen kann, wurde ein Schieberegler in den Pre-
Test eingebaut. Die teilnehmenden Personen bekamen dazu vier Fragen gestellt. Sie sollten
jeweils angeben, was ihrer Meinung nach wenige Likes fur eine Privatperson bzw. eine Mar-
ke sind und ab wann es viele Likes fur eine Privatperson bzw. Marke sind. Sie konnten den
Schieberegler dabei zwischen Null und 500 festsetzen. Da im Experiment die Anzahl der Li-
kes bei Privatpersonen und Marke gleich sein missen, wurde die Maximalanzahl von 500
gewahlt. Der Pre-Test wurde im Zeitraum von 30.4.-03.05.2018 durchgefiihrt. Das Layout des
Pre-Tests kann dem Anhang 12.2. Aufbau Pre-Test entnommen werden. Es konnten 24 voll-

standig ausgeflillte Pre-Tests erhoben und anschlieBend ausgewertet werden.

6.2.2. Ergebnisse Pre-Test

Im ersten Schritt sollen die niedrigen bzw. hohen Likes ausgewertet werden, um die einzel-
nen Likes fur die funf Postings zu definieren. Es wurden hierzu folgende Fragen aus dem
Pre-Test herangezogen:

- Bitte geben Sie auf diesem Schieberegler an, wie viele Likes Sie bei dem Post einer

Privatperson als wenige Likes empfinden wirden.

- Bitte geben Sie auf diesem Schieberegler an, wie viele Likes Sie bei dem Post einer

Privatperson als viele Likes empfinden wirden.

- Bitte geben Sie auf diesem Schieberegler an, wie viele Likes Sie bei dem Post einer

Marke als wenige Likes empfinden wurden.

- Bitte geben Sie auf diesem Schieberegler an, wie viele Likes Sie bei dem Post einer

Marke als viele Likes empfinden wirden.

Hierfir wurde ein einfacher Mittelwertvergleich der vier Variablen durchgefiihrt. Die Teilneh-

merinnen und Teilnehmer konnten den Schieberegler zwischen 1 und 500 platzieren.
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Die nachstehende Tabelle veranschaulicht die jeweiligen Mittelwerte,

und Maximum, welches angegeben wurde:

sowie das Minimum

N Minimum | Maximum | Mittelwert Std-
Abweichung
Userpost wenig Likes 24 1 97 15,88 21,582
Userpost viele Likes 24 30 500 149,17 148,433
Markenpost wenig Likes 24 1 500 138,08 145,273
Markenpost viele Likes 24 150 500 400,50 115,188
Gultige Werte 24

Tabelle 2: Mittelwertvergleich Likes Pre-Test

(eigene Darstellung)

Wichtig fur die manipulierten Posts war vor allem, dass der Mittelwert der Frage nach dem
Userposting viele Likes (M= 149,17; SD= 21,582) auf alle Félle héher ist als der Mittelwert
der Frage nach dem Markenposting wenig Likes (M= 138,08; SD= 145,273). Ausgehend von
den Ergebnissen des Pre-Tests konnen fir den finalen Fragebogen die Anzahl der Likes
festgelegt werden. Die Anzahl der wenigen Likes reicht von mindestens eins bis maximal
139. Es werden Uberwiegend jedoch Zahlen im Bereich von 20 herangezogen, da der Unter-
schied des Mittelwerts von Userposting viele Likes (M= 149,17; SD= 21,582) und Marken-
posting wenige Likes (M= 138,08; SD= 145,273) nicht allzu deutlich ist. Eine gréRere Heraus-
forderung ist die Festlegung der Reichweite der vielen Likes. Wie bereits erwahnt, ist es Vor-
aussetzung, dass Userpostings und Markenpostings die gleiche Anzahl an Likes haben. Die

Range der vielen Likes wird dabei von 140 Likes bis 400 Likes definiert.

Im néchsten Schritt wurden die manipulierbaren Stimuli aufgrund des Pre-Tests ausgewahlt.
Insgesamt wurden neun Postings ohne Quelle getestet. Davon wurden anhand der Ergebnis-
se funf Postings fur den finalen Fragebogen ausgewahlt. Diese Bestimmung wurde ebenfalls
mit Hilfe eines Mittelwertvergleichs durchgefihrt. Pro Bild wurden die folgenden sechs Vari-
ablen analysiert:

- Sowohl eine Marke, als auch eine Privatperson kdnnten dieses Bild posten.

- Dieser Post kdnnte von einer Privatperson stammen.

- Dieser Post kdnnte von einer Marke stammen.

- Dieser Post ist realistisch.

- Ich kénnte mir vorstellen, so einen Post auf Facebook zu sehen.

- Dieser Post wirkt authentisch.
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Die Teilnehmerinnen und Teilnehmer des Pre-Tests konnten auf einer Skala von 1 (Stimme
Uberhaupt nicht zu) bis 5 (Stimme voll und ganz zu) die Bilder bewerten. Aufgrund dieser 5-
Punkt Skala ist es notwendig, einen Mittelwert von mindestens drei oder héher zu erreichen.
Lediglich ein Bild konnte diese Voraussetzung nicht erfullen und wurde direkt aus der Analy-
se ausgeschlossen. Im weiteren Verlauf wurden die Mittelwerte aller Bilder fir bestimmte
Variablen verglichen. Als erste Variable wurde die Aussage ,Sowohl eine Marke, als auch
eine Privatperson konnten dieses Bild posten.” herangezogen, da diese von besonderer Be-
deutung fir das Experiment ist. Gab es Bilder mit dem identen Mittelwert, wurde eine weitere
Variable zum Vergleich herangezogen. Vor allem die Punkte, ob der Post realistisch bzw.
authentisch wirkt, waren hier entscheidend. Die detaillierten Zahlen kénnen dem Anhang
12.3. Ergebnisse Pre-Test entnommen werden. Des Weiteren wurde darauf geachtet, dass
jene Posts mit ahnlicher Darstellung (z.B. die Frauen vor der Ciroc Wand oder Einschenken
in Glaser) nur einmal in das Sample aufgenommen werden. Aufgrund dieses Verfahrens

konnten die finalen funf Postings fixiert werden.

Im letzten Schritt der Vorbereitung flr den Fragebogen konnten die ausgewahlten Postings
mit den jeweiligen Quellen und Likes erstellt werden. Diese wurden mit dem Photoshop-
Programm PS CC 2017 bearbeitet. Der genaue Aufbau der Stimuli wird im nachsten Kapitel

ausfuhrlich beschrieben.

Seite | 56



6.3. Stimulusmaterial

Einen wesentlichen Bestandteil der Studie bilden die verschiedenen Facebookpostings. Um
das Experiment an insgesamt acht verschiedenen Gruppen durchfuihren zu kénnen, werden
funf Alkoholpostings sowie zehn Fillerpostings benétigt. Im ersten Schritt wurde eine in Os-
terreich eher unbekannte Alkoholmarke ausgewahlt.

Dafiir wurden die Likeanzahlen auf deren Facebookaccounts in Osterreich bzw. International

herangezogen.
Marke Anzahl Likes auf Facebook
Absolut Vodka 7.825.718 (Osterreich) *
Ciroc ™ Ultra-Premium Vodka 874.005 (International) *
Grey Goose Vodka 2.533.528 (International) *
Eristoff Vodka 844.612 (International) *
Smirnoff Vodka 14.386.759 (Deutschland) ®

! (vgl. https://www.facebook.com/AbsolutVodkaAustria/)

Z (vgl.https://www.facebook.com/Ciroc-VodkaOfficial/)

3 (vgl.https://www.facebook.com/GreyGoose/?brand_redir=717887664980319)

* (vgl. https://www.facebook.com/Eristoff/)

® (vgl. https://www.facebook.com/Smirnoff/?brand_redir=2130-69036550) (zugegriffen am
10. Juni 2018).

Die Wabhl fiel schlussendlich auf die Marke ,Ciroc Premium Vodka“. Dieser ist im Osterreichi-
schen Einzelhandel (Stand Ende 2018) nicht erhaltlich und kann nur im Grof3handel erwor-
ben werden. Auch aus diesem Grund wurde die Marke gewahlt. Im nachsten Schritt wurden
Fotos ausselektiert, welche sowohl von Userinnen und Usern als auch von einem Unterneh-
men gepostet werden kdnnen. Diese wurden Uber die 6ffentlich zuganglichen Plattformen
Facebook und Instagram generiert. Die Materialien fur die Fullerpostings wurden aus dem
Freundeskreis oder der eigenen Facebookseite verwendet. Dies bezieht sich sowohl auf die
Bilder der Postings als auch auf die Profilbilder der Userinnen und User. Zusétzlich wurden
noch Seiten wie Die Presse, Economist (vgl. https://www-.facebook.com/presseeconomist/)
und Faktastisch (vgl. https://www.facebook.com/fakt-astisch/) herangezogen. In einem Pre-
Test wurden unterschiedliche Bilder, welche spater als Stimulus verwendet werden sollen,
getestet. Dieser Vorgang und dessen Ergebnisse wurden im Kapitel 6.2. Pre-Test bereits
detailliert wiedergegeben. Fir das Experiment ist es notwendig, dass alle Postings genau
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gleich aufgebaut sind. Die Flllerpostings werden einmalig erstellt und in allen acht Gruppen
ident verwendet. Die manipulierten Alkoholpostings sind im Grunde genau gleich aufgebaut,
es werden lediglich einige Bausteine verandert, hinzugefligt oder ausgeschnitten. Die Posts
werden entweder von einer Privatperson oder der Marke Ciroc gepostet. Weiters gibt es den
Unterschied, dass der Zusatz ,gesponsert” im Posting enthalten ist oder nicht. Der dritte Teil,
welcher verandert wird, ist die Anzahl der Likes. Ein und das selbe Bild, unabhangig ob User-
oder Markenposting bzw. gesponsert oder nicht gesponsert, wird mit der gleichen Anzahl an
Likes versehen. Fur einen besseren Uberblick wurde folgende Abbildung erstellt, welche die

unterschiedlichen Bausteine, die manipuliert werden, entnommen werden konnen:

B

- Profilbild

@ Quelle des Posts Gesponsertbzw.
bil 4 E————) —> Datum des

- uelle des Posts
Text zum Bild Hochaldens Q

- Vermerk ,gesponsert” oder

das Datum des Hochladens (wenn
nicht gesponsert)

- Text passend zum Bild

Bild - Bild

- Anzahl der Likes

@ Gefalitmir () Kommentieren /3> Teilen

Abbildung 9: Aufbau eines Alkoholpostings

(eigene Darstellung)

In der Umfrage wird es, wie bereits erwahnt, pro Stimulus acht unterschiedliche Postings ge-
ben. Um diese zu veranschaulichen, wurde ein Beispielstimulus in allen acht verschiedenen
Varianten zusammengestellt und ist in der nachstehenden Abbildung ersichtlich. Das voll-
sténdige Stimulimaterial liegt bei der Autorin auf. Auf Anfrage kann in die Unterlagen einge-
sehen werden. AnschlieRend an dieses Kapitel wird der genaue Aufbau des Fragebogens in

einem extra Kapitel behandelt.
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Userposting niedrige (16) vs. hohe (203) Likes:

@ Q
B

‘ Stefanie Braun
y 8 Std.-»

Enjoy life!

o) Getaltmir () Kommentieren /> Teilen

0016

@ Q
=

‘ Stefanie Braun
y 8Std.-»

Enjoy life!

) Getantmir () Kommentieren £ Teilen

00203

Abbildung 10: Beispiel Userposting niedrige vs. hohe Likes

(eigene Darstellung)

Bildquelle: (Ciroc, 2016 In: https://www.instagram.com/p/BEtvxECGnSY/?taken-by=ciroc).

Userposting gesponsert niedrige (16) vs. hohe (203) Likes:

@ Q
=

‘ Stefanie Braun
¥ Gesponsert«»

Enjoy life!

ol Getaitmir () Kommentieren £ Teilen

0016

@B Q
=

Stefanie Braun
¥ Gesponsert-»

Enjoy life!

o) Getaitmir () Kommentieren 2 Teilen

00203

Abbildung 11: Beispiel Userposting gesponsert niedrige vs. hohe Likes

(eigene Darstellung)
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Markenposting niedrige (16) vs. hohe (203) Likes:

@G Q () @B Q (]
| =
@ Ciroc Vodka @ Ciroc Vodka
8Std.-» 8 Std.-»

Enjoy life! Enjoy life!

Y Getaltmir () Kommentieren £ Teilen of) Getaitmir () Kommentieren 3> Telien

0015 00203

Abbildung 12: Beispiel Markenposting niedrige vs. hohe Likes

(eigene Darstellung)

Markenposting gesponsert niedrige (16) vs. hohe (203) Likes:

| O Jet () [ O Je (]
B =
Ciroc Vodka Ciroc Vodka
Gesponsert - » Gesponsert - »
Enjoy life! Enjoy life!

oY Gefaltmir () Kommentieren £ Teilen ) Getatmir () Kommentieren £ Teilen

0015 00203

Abbildung 13: Beispiel Markenposting gesponsert niedrige vs. hohe Likes
(eigene Darstellung)
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6.4. Aufbau Fragebogen

Im folgenden Kapitel soll der verwendete Fragebogen genau beschrieben und wiedergege-
ben werden. Dazu werden die einzelnen Blocke getrennt erklart. Insgesamt besteht die Be-
fragung aus acht relevanten Blocken. Hinzu kommen noch Textbausteine wie Einleitung und

Erklarung des Szenarios bzw. kurze Zwischenfragen.

Wie bereits im Kapitel 6.1.Methode dargestellt wurde, besteht das Experiment aus acht un-
terschiedlichen Gruppen. Die teilnehmenden Personen wurden per Zufallsprinzip einer Grup-
pe zugeteilt. Zu Beginn wurden die Probandinnen und Probanden lber den Zweck und die
Dauer der Studie aufgeklart. AnschlieBend erhielten sie eine kurze Instruktion tGber den wei-

teren Verlauf der Befragung. Dies flhrt zum ersten Block der Befragung.

1. Facebookpostings

Den Teilnehmerinnen und Teilnehmern wurden 15 Facebookposts hintereinander gezeigt.
Pro Seite wurde ein Facebookpost platziert. Die Probandinnen und Probanden konnten
selbst entscheiden, wie lange sie auf der Seite eines Posts verweilen. Die Postings wurden
randomisiert angeordnet. Die Befragten erhielten jeweils zehn Fullerpostings (alle Gruppen
gleich), sowie finf manipulierte Postings. Ein Beispiel dafir wurde im Kapitel 6.3. Stimulus-
material bereits vorgestellt. Anschliel3end folgte der Block Persuasionswissen.

2. Persuasionswissen (PerkKno)

In diesem Abschnitt wurden die Teilnehmerinnen und Teilnehmer beziiglich der manipulierten
Posts befragt. Zu Beginn wurden Bildausschnitte der fiinf Postings, ohne Abbildung der Mar-
ke, dargestellt. Anschlielend wurden die Probandinnen und Probanden gefragt, ob sie die
Bilder als Werbung sehen und ob sie die Posts genervt haben.

3. Like/Share
Die gleichen Bildausschnitte wurden auch fur die Nachfrage der Héhe der Likes und die Be-

liebtheit des Postings herangezogen.

4. Recall
Im nachsten Schritt sollten die Befragten aufgrund der Bildausschnitte angeben, von wem die

Postings stammen und ob eine Marke zu sehen war.

5. Brand Attitude
Ein wesentlicher Bestandteil der Befragung war der Block Uber die Markeneinstellung. Die

Teilnehmerinnen und Teilnehmer wurden aufgefordert, die Marke Ciroc (Einblendung des
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Markenlogos im Fragebogen) anhand von Wortpaaren zu beurteilen. AnschlieRend sollten
die Befragten Angaben Uber zuklnftige Verhaltensweisen bekanntgeben (Kaufverhalten und

Weiterempfehlung).

6. Involvement

In einem der Blocke soll das Involvement der Befragten erfasst und festgehalten werden.
Dazu wurden Fragen beziglich der Stimmung wahrend der Rezeption abgefragt, aber auch
ob beispielsweise einige Posts als gesponsert markiert waren.

7. Alcohol
Im vorletzten Abschnitt wurden die Teilnehmerinnen und Teilnehmer Uber das Trinken von

Alkohol (Wortpaare) und deren Auswirkungen (Satze mit Zustimmung) abgefragt.

8. Demo
Zum Abschluss wurden noch die soziodemographischen Daten der Probandinnen und Pro-
banden erhoben. Zusatzlich wurde noch nach dem Trinkverhalten beziiglich Alkohol sowie

dem Nutzungsverhalten von Facebook gefragt.

6.5. Stichprobe

Nach dem Aufbereiten des Datensatzes konnten 264 gultige Falle fur die Auswertung heran-
gezogen werden. Die Teilnehmerinnen und Teilnehmer sind zwischen 18 und 62 Jahren alt.
An dieser Stelle muss angemerkt werden, dass es 23 Falle (8,7%) gibt, welche ihr Alter nicht
bekannt geben wollten. Im Durschnitt sind die Probandinnen und Probanden 28 Jahre (M=
28,01; SD= 7,84) alt. Die Befragung wurde von 161 weiblichen (61%) Teilnehmerinnen und
103 ménnlichen (39%) abgeschlossen. Mehr als die Halfte der Befragten ist derzeit berufsta-
tig (N= 144; 54,5%). Des Weiteren gaben 112 Personen an, hauptberuflich zu studieren
(42,4%). Lediglich eine Person befindet sich zum Zeitpunkt der Befragung bereits in Pension

(0,4%). Die restlichen sieben Personen (2,7%) wahlten den Punkt ,Anderes” aus.

Bezlglich des Trinkverhaltens von alkoholischen Getrdnken konnte herausgefunden werden,
dass 15 Personen (5,7%) nie alkoholische Getranke zu sich nehmen. Weitere 41 Personen
(15,5%) gaben an, weniger als einmal im Monat alkoholische Getranke zu trinken. Mehr als
die Halfte aller Probandinnen und Probanden (N= 137; 51,9%) gaben an, zwei bis vier Mal im
Monat alkoholische Getrdnke zu konsumieren. Knapp ein Viertel aller Befragten (N= 59;
22,3%) trinken zwei bis drei Mal die Woche alkoholische Getranke. Die Ubrigen 12 Personen
(4,6%) trinken viermal oder 6fters die Woche alkoholische Getréanke.
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In Bezug auf das Nutzungsverhalten von Facebook konnte herausgefunden werden, dass ein

Drittel der Befragten (N= 87; 33%) mehrmals taglich Facebook nutzt. Fast genauso viele der

Probandinnen und Probanden (N= 84; 31,8%) nutzen die Seite taglich. Mehrmals in der Wo-

che, genau genommen zwischen drei und sechs Mal die Woche, verwenden 40 Personen

(15,2%) das Angebot von Facebook. Weitere 21 Teilnehmerinnen und Teilnehmer (8%) ver-

wenden Facebook nur ein bis zwei Mal die Woche. Monatlich wird Facebook von 13 Perso-

nen (4,9%) verwendet und 19 Personen (7,2%) der Befragung verwenden Facebook gar

nicht.

Die Aufteilung der Befragten auf die acht unterschiedlichen Gruppen kann wie folgt festgehal-

ten werden:
Quelle
Alkoholmarke User/Userin
(N=139; 52,7%) (N= 125; 47,3%)
Kennzeichnung
gesponsert nicht gesponsert gesponsert nicht gesponsert
(N= 67; 25,4%) (N=72; 27,3%) (N=75; 28,4%) (N=50; 18,9%)
c § s N =35 N =39 N =44 N = 24
O «d §
& 2 % % 13,3% 14,8% 16,7% 9,1%
=
9
o
- _§>§§ N =32 N =33 N =31 N =26
—
L 1 g 12,1% 12,5% 11,7% 9,8%
o ~
Gesamt: N= 264; 100%

Tabelle 3: Aufteilung der Befragten in den einzelnen Gruppen

(eigene Darstellung)

Die Aufteilung der Befragten auf die drei unabhéngigen Variablen kann wie folgt zusammen-

gefasst werden:

- Quelle des Postings
o Markenposting: N= 139 (52,7%)
o Userposting: N= 125 (47,3%)
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- Beliebtheit des Postings
o wenig Likes: N= 122 (46,1%)
o viele Likes: N= 142 (53,9%)
- Kennzeichnung des Postings
o gesponsert: N= 142 (53,8%)
o nicht gesponsert: N= 122 (46,2%)

7. Operationalisierung

In diesem Kapitel werden die relevanten Forschungsfragen und die aus der Literatur abgelei-
teten Hypothesen nochmals Ubersichtlich zusammengefasst sowie die notwendigen Variab-
len, welche fir die Hypothesenprifung von Bedeutung sind, aufgezeigt. Aul3erdem soll dar-
gelegt werden, wie diese in der durchgeflhrten Studie Uberprift worden sind. Daflr werden
die verwendeten Frageblécke mit den jeweiligen Skalen angefihrt. Einen essentiellen Punkt
stellt dabei die Vorbereitung der Variablen dar, welche firr die Uberpriifung notwendig ist.
Dieser Schritt wird im zweiten Unterpunkt in diesem Kapitel beschrieben. Zuvor sollen die
Signifikanzniveaus festgehalten werden.

7.1. Signifikanzniveaus

Mit den angewandten Analyseverfahren gilt es herauszufinden, ob ein Zusammenhang zwi-
schen den Variablen festgestellt werden kann. Dariiber hinaus muss festgehalten werden, ob
dieser Zusammenhang zufallig entstanden ist oder ob sich der Zusammenhang statistisch
bestatigen lasst. Dabei spielt die Signifikanz eine wichtige Rolle. Zur Beurteilung der Gultig-
keit der Untersuchungsergebnisse wird diese herangezogen. Die Signifikanz ist eine Be-
zeichnung, welche die Wahrscheinlichkeit eines Zusammenhanges beschreibt, welcher nicht
zufallig ist. Die sogenannte Irrtumswahrscheinlichkeit (p) liegt zwischen 0 und 1. Umso klei-
ner diese ist, umso naher liegt sie an Null. Zu Beginn wird die Nullhypothese aufgestellt, wel-
che keinen Zusammenhang der Variablen annimmt. Erzielt man mit den Analyseverfahren
signifikante Ergebnisse (p <=,05), kann die Nullhypothese verworfen und die Alternativhypo-

these angenommen werden (vgl. Raithel, 2008: 123).
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Fur die vorliegende Arbeit werden folgende Signifikanzniveaus herangezogen:

p>,10 nicht signifikant (n. s.)
p<,10 marginal signifikant
p<,05 signifikant

p<,01 hoch signifikant

p <,001 hdchst signifikant

Tabelle 4: Signifikanzniveaus

(eigene Darstellung)

7.2. Aufbereitung der Variablen

Im ersten Schritt wurden die acht unterschiedlichen Experimentalgruppen gebildet. Die Vari-
able, welche von dem Fragebogentool ausgeworfen wurde (rnd_pg_2945211), wurde verein-
facht in die jeweiligen Gruppennummern umkodiert. Die neue Variable ExpGruppe wurde wie
folgt erstellt:

ExpGruppe
2945212 > 1 2977787 > 3 2977966 > 5 2978019 > 7
2977874 > 2 2977915 > 4 2977993 > 6 2978116 > 8

Im Anschluss daran wurden die notwendigen drei unabhdngigen Variablen gebildet. Daflr
wurden Dummy-Variablen gebildet. Die Variablen Disc, Quellen und Like wurden jeweils mit
der Auspragung 0 und 1 gebildet. Herangezogen wurde daflr die ExpGruppe.
Disc
0= Gruppe 3, Gruppe 4, Gruppe 7 und Gruppe 8
1= Gruppe 1, Gruppe 2, Gruppe 5 und Gruppe 6
Auspragung: 0= nicht gesponsert; 1= gesponsert
Quellen
0= Gruppe 1, Gruppe 2, Gruppe 3 und Gruppe 4
1= Gruppe 5, Gruppe 6, Gruppe 7 und Gruppe 8
Auspragung: 0= User; 1= Marke
Like
0= Gruppe 1, Gruppe 3, Gruppe 5 und Gruppe 7
1= Gruppe 2, Gruppe 4, Gruppe 6 und Gruppe 8
Auspragung: 1= hoch; 0= niedrig
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Zur besseren Ubersicht werden die Gruppen nochmals im Design der Studie veranschaulicht:

Quelle

Alkoholmarke User/Userin

Kennzeichnung

gesponsert nicht gesponsert gesponsert nicht gesponsert
W hoch Gruppe 6 Gruppe 8 Gruppe 2 Gruppe 4
2 3
g.g <= niedrig Gruppe 5 Gruppe 7 Gruppe 1 Gruppe 3

Tabelle 5: Einteilung der ExpGruppen
(eigene Darstellung)

7.3. Operationalisierung FF1: H1-H3

Die erste Forschungsfrage befasst sich mit der Anzahl der Likes und somit der Beliebtheit
eines Postings. Aufbauend auf diese Forschungsfragen wurden insgesamt drei Hypothesen

generiert, welche im nachsten Schritt operationalisiert werden.

FF1: Inwieweit beeinflusst die Beliebtheit eines Postings die Markenerinnerung/ Mar-

keneinstellung/ Kaufabsicht der Rezipierenden?

Fur alle drei Hypothesen der ersten Forschungsfrage wird die gleiche unabhangige Variable
verwendet. Diese wird im Folgenden einmal fir H1-H3 operationalisiert. Danach werden nur

mehr die unabhangigen Variablen detailliert festgehalten.

Unabhé&ngige Variable H1-H3: Beliebtheit des Postings (Like)

Diese Variable wurde im Posting als eine Zahl dargestellt und somit dem Rezipierenden vor-
gegeben. Diese Zahlen wurden im Pre-Test (siehe auch Kapitel 6.2. Pre-Test) entwickelt. Alle
niedrigen Likes bzw. hohen Likes waren pro Gruppe und pro Bild die gleichen. Fur die Hypo-
thesenprifung wurde eine Dummy-Variable erstellt, wobei die Zahl O fir wenige Likes und die
Zahl 1 fur viele Likes steht.

H1: Wenn ein Posting hohe Beliebtheit aufweist, fihrt dies zu einer htheren Markenerinne-

rung bei den Rezipierenden, als ein Posting mit niedriger Beliebtheit.
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Abhéangige Variable: Markenerinnerung (BR)
Diese Variable wurde mit Hilfe von zwei offenen Fragen im Fragebogen erhoben.
- Bitte geben Sie hier ein, wer lhrer Meinung nach diese Bilder gepostet hat.
Wenn Sie sich nicht erinnern, schreiben Sie bitte ,weifl} nicht".
- War auf diesen Bildern eine Marke zu sehen? Wenn ja welche?

Wenn Sie sich nicht erinnern, schreiben Sie bitte ,weil} nicht”.

Um mit der Markenerinnerung auch verschiedene Tests durchfiihren zu kdnnen, musste die
Texteingabe in Zahlen umgewandelt werden. Dazu wurde ebenfalls eine Dummy-Variable
erstellt. Dabei wurden die Antworten von den Probandinnen und Probanden folgendermalZen

zugeteilt:

BR1/BR 2
Marke Ciroc wurde nicht genannt 20

Marke Ciroc wurde genannt ->1
Aufgrund der handischen Einteilung mussten im Vorfeld Regeln fir die Zuteilung festgelegt
werden. Diese werden wie folgt festgehalten:

Die Marke Ciroc muss genannt werden. Folgende Schreibweisen werden als 1 ko-
diert:

o Ciroc, Ciroq, Ciroge, Chiroc, Cirogue, Ciroc, Ciroque, Cirog.
Die Antwort ,Weil} nicht“ wird als 0 kodiert.

Die Antwort Vodka oder ahnliche Schreibweise werden als 0 kodiert.

Personen, welche als Quelle des Postings identifiziert werden, werden als 0 kodiert.
LAlkoholmarke” bzw. ,Unternehmen® werden als 0 kodiert.

Auspragung: 0= keine Markenerinnerung; 1= hohe Markenerinnerung

Im nachsten Schritt wurde die notwendige Variable (BR) erstellt. Dafir wurde eine Reliabili-
tatsanalyse («x= ,803) durchgefiihrt. Anschlielend konnten die beiden Variablen, welche die
Markenerinnerung messen, zusammengeschlossen (BR) werden. Abschlielend wurde der

Mittelwert sowie die Standardabweichung der neuen Variable berechnet (M= ,53; SD=,43).

H2: Wenn ein Posting hohe Beliebtheit aufweist, fihrt dies zu einer positiveren Einstellung

der Rezipierenden gegenuber der gezeigten Marke, als ein Posting mit niedriger Beliebtheit.
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Abhangige Variable: Markeneinstellung (BrandLiking)
Diese Variable wurde mit Hilfe eines semantischen Differenzials (5 Punkte) erhoben. Die
Teilnehmerinnen und Teilnehmer wurden aufgefordert die Marke Ciroc anhand verschiedener
Wortpaare zu beurteilen. Folgende Wortpaare wurden dafiir herangezogen:
- uninteressant/ interessant (v_82); unsympathisch/ sympathisch (v_83); unattraktiv/
attraktiv (v_84); negativ/ positiv (v_85); unangenehm/ angenehm (v_86)
(vgl. Phua/Ahn, 2016: 550)

Zur Uberprifung, ob diese Variablen zur weiteren Analyse zusammengeschlossen werden
durfen, wurde eine Reliabilitatsanalyse («x=,903) durchgefiihrt. AnschlieRend wurde die neue
Variable (BrandLiking) berechnet. Zusatzlich wurden Mittelwert und Standardabweichung
berechnet (M= 2,88; SD=,875).

H3: Wenn ein Posting hohe Beliebtheit aufweist, fihrt dies zu einer hoheren Kaufabsicht der
Rezipierenden, als ein Posting mit niedriger Beliebtheit.

Abhéngige Variable: Kaufabsicht (PI)
Diese Variable wurde mit Hilfe einer 5-punkt Likert Skala (1= ,stimme Uberhaupt nicht zu“; 5=
»Stimme voll und ganz zu*) erhoben. Die Rezipierenden wurden aufgefordert, bestimmte Ver-
haltensweisen zu beurteilen. Folgende Fragen wurden dafiir in den Fragebogen eingebun-
den:

- Die Wahrscheinlichkeit, dass ich Ciroc kaufen wirde, ist hoch. (v_87)

- Ich interessiere mich daflir, wo man Ciroc kaufen kann. (v_88)

- Wenn ich in Zukunft alkoholische Getranke kaufen wirde, dann wirde ich Ciroc kau-

fen. (v_89)
(vgl. Van Reijmersdal u.a., 2016: 1465; Phua/Ahn, 2016: 551; Baker/Churchill, 1977: 544)

Um die notwendige Variable (Pl) durch den Zusammenschluss der drei Variablen zu
erstellen, wurde ebenfalls zuvor eine Reliabilitatsanalye (<= ,827) durchgefuhrt. Weiters wur-
de auch der Mittelwert und die Standardabweichung der neu erstellten Variable berechnet
(M= 2,03; SD=,921).

7.4. Operationalisierung FF2: H4-H5

FF2: Inwieweit beeinflusst die Quelle eines Postings die Aktivierung des Persuasions-

wissens/ die Markeneinstellung der Rezipierenden?
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Beide Hypothesen der zweiten Forschungsfrage beinhalten dieselbe unabhéngige Variable.
Aus diesem Grund wird auch hier die unabhangige Variable einmal operationalisiert und im
Anschluss die beiden abhéngigen Variablen, sofern sie nicht schon fir Forschungsfrage 1

detailliert dargestellt wurden.

Unabhangige Variable H4-H5: Quelle des Postings (Quellen)

Diese Variable wurde im Posting als Verfasser des Postings dargestellt und dem Rezipie-
renden vorgelegt. Es handelt sich dabei entweder um die Marke Ciroc oder einer Userin oder
einem User. Fir die Hypothesenprifung wurde eine Dummy-Variable erstellt, wobei die Zahl
O fur User und die Zahl 1 fur Marke steht.

H4: Wenn eine Privatperson ein Alkoholposting veroffentlicht, I0st dieses eine geringere Akti-
vierung des Persuasionswissens bei Rezipierenden aus, als wenn ein Unternehmen das Al-

koholposting veroffentlicht.

Abhangige Variable: Persuasionswissen (PK)
Diese Variable wurde ebenfalls mit Hilfe einer 5-punkt Likert Skala (1= ,stimme Uberhaupt
nicht zu“; 5= ,stimme voll und ganz zu“) erhoben. Den Rezipierenden wurden die finf mani-
pulierten Posts nochmals zusammengefasst vorgelegt. Die Marke war dabei nicht zu sehen.
AnschlieRend sollten sie Fragen zu den gezeigten Posts beantworten. Folgende Fragen wur-
den bezlglich des Persuasionswissens dafiir in den Fragebogen eingebunden:

- Diese Bilder sind Werbung.(v_74)

- Diese Bilder wurden ohne kommerzielles Interesse gepostet. (v_75)

- Diese Bilder wurden gepostet, um ein Produkt zu bewerben. (v_76)

(vgl. Van Reijmersdal u.a., 2016: 1464)

Im ersten Schritt musste die zweite Frage aufgrund der Formulierung ,ohne kommerzielles
Interesse® umgepolt werden, damit die Antwortmdglichkeiten gleich wie bei den anderen
beiden Fragen gewichtet sind (PK2_um). Es wurde also folgendermafl3en umkodiert: 1=5;
2=4; 3=3; 4=2; 5=1. Im Anschluss daran wurde fir den Zusammenschluss der drei Variablen
(V_74; v_76; PK2_um) eine Reliabilitaitsanalyse (x= ,796) vorgenommen. Im letzten Schritt
konnte somit die notwendige, abhangige Variable (PK) gebildet werden. Zusatzlich wurden
der Mittelwert und die Standardabweichung des Persuasionswissens errechnet (M= 3,83;
SD=1,1).

H5: Wenn ein Unternehmen ein Alkoholposting verdffentlicht, fuhrt dies zu einer negativeren

Einstellung gegentber der gezeigten Marke.
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Abhangige Variable: Markeneinstellung (BrandLiking)

Diese Variable wurde bereits fir die zweite Hypothese operationalisiert.

7.5. Operationalisierung FF3: H6-H8

FF3: Inwieweit beeinflusst die Offenlegung eines Postings die Aktivierung des Persua-

sionswissens/ die Markenerinnerung/ die Markeneinstellung der Rezipierenden?

Auch bei der dritten Forschungsfrage gehen alle drei Hypothesen von der gleichen unabhan-
gigen Variable aus. In diesem Kapitel wird nur noch die unabhangige Variable operationali-
siert, da alle verwendeten abhangigen Variablen bereits bei FF1 oder FF2 operationalisiert

wurden.

Unabhéngige Variable H6-H8: Kennzeichnung des Postings (Disc)

Diese Variable wurde im Posting als ,Gesponsert* dargestellt. Jene Postings, welche nicht
gekennzeichnet wurden, erhielten einen Verweis mit dem Datum (Uhrzeit) des Hochladens.
Fur die Hypothesenprifung wurde eine Dummy-Variable erstellt, wobei die Zahl O flr nicht

gesponsert und die Zahl 1 fur gesponsert steht.

H6: Wenn ein Posting als werblicher Inhalt gekennzeichnet ist (,Gesponsert), fiihrt dies zu

einer hoheren Aktivierung des Persuasionswissens bei den Rezipierenden.

Abhéngige Variable: Persuasionswissen (PK)

Diese Variable wurde bereits fiir die vierte Hypothese operationalisiert.

H7: Wenn ein Posting als werblicher Inhalt gekennzeichnet ist (,Gesponsert®), fiihrt dies zu

einer héheren Markenerinnerung bei den Rezipierenden.

Abhangige Variable: Markenerinnerung (BR)

Diese Variable wurde bereits fir die erste Hypothese operationalisiert.

H8: Wenn ein Posting als werblicher Inhalt gekennzeichnet ist (,Gesponsert®), fiihrt dies zu

einer negativeren Einstellung der Rezipierenden gegentber der gezeigten Marke.

Abhéngige Variable: Markeneinstellung (BrandLiking)
Diese Variable wurde bereits fur die zweite Hypothese operationalisiert.
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8. Ergebnisse

Im nachsten Kapitel werden die Ergebnisse der Studie besprochen. Zuerst soll Uberpruift
werden, ob sich die Gruppen hinsichtlich Alter oder Geschlecht voneinander unterscheiden.
AnschlieRend werden die Ergebnisse des Manipulationschecks vorgestellt, welche zeigen, ob
die Manipulation mit den verwendeten Stimuli auch funktioniert hat. Zum Abschluss des Kapi-
tels werden die einzelnen Hypothesen getestet. Sollten zusatzlich relevante Ergebnisse her-

ausgefunden werden kénnen, werden diese separat noch angemerkt.

8.1. Randomisierung

Im ersten Schritt soll Gberpruft werden, ob die Verteilung der Gruppen aufgrund von Alter und
Geschlecht erfolgreich war. Da es sich beim Alter um eine metrische Variable handelt, wurde
ein T-Test fur unabhangige Stichproben durchgefiihrt. Die Testvariable stellt das Alter dar,
die Gruppendefinition wurde so eingestellt, dass Gruppe 1= Experimentalgruppe 1-4; Gruppe
2= Experimentalgruppe 5-8 ist. Die Randomisierung des Alters (p=,454) war erfolgreich. Die
Verteilung nach Geschlecht wurde mit Hilfe einer Kreuztabelle und dem Chi-Quadrat-Test
durchgefuhrt. Die Randomisierung des Geschlechts (p=,587) war ebenfalls erfolgreich.

8.2. Manipulationscheck

Im nachsten Schritt der Auswertung wurde ein Manipulationscheck fiir alle drei unabhangigen
Variablen durchgefuhrt. Es soll Gberprift werden, ob die manipulierten Posts so wahrge-
nommen wurden, wie sie fir die Forschung eingesetzt wurden. Es wurde also Uberprift, ob
niedrige Likes auch als niedrig und hohe auch als hoch wahrgenommen wurden. Auf3erdem
musste festgestellt werden, ob die Quellen der Posts richtig wahrgenommen wurden. Eben-

falls Uberpruft wurde die Wahrnehmung der Kennzeichnung der Postings.

Der Manipulationscheck fiir alle drei unabhangigen Variablen war erfolgreich. Fiir die Uber-
prufung der Manipulation der Anzahl an Likes musste eine neue Variable (Mancheck_Likes)
erstellt werden. Dafur wurden die Variablen ,Diese Posts hatten viele Likes (v_128) sowie
,Diese Posts waren beliebt“ (v_129) herangezogen. Beide Fragen wurden mit einer 5-punkt
Likert-Skala (1= ,stimme Uberhaupt nicht zu“; 5= ,stimme voll und ganz zu“) erhoben. Die
interne Konsistenz der beiden Variablen (x=,795) war akzeptabel und die Zusammenschlie-
Bung konnte durchgefuhrt werden (Manchek_Likes). Dieser Zusammenhang ist auch hin-
sichtlich der Mittelwerte (Myice Likes= 3,35; Mueiien= 3,20) erkennbar. Im néachsten Schritt wurde

eine einfaktorielle Varianzanalyse (F(1,262)= 24,08, p=,000) durchgefuhrt. Der Gruppenver-
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gleich weist signifikante Unterschiede in der Wahrnehmung der Manipulation auf. Teilnehme-
rinnen und Teilnehmer, welche einen Post mit vielen Likes vorgelegt bekamen, bewerteten
diesen als beliebter (M= 3,54; SD= 1,01) als jene Personen, welche einen Post mit weniger
Likes gesehen haben (M= 2,98; SD=,84). Im nachsten Schritt wurde die zweite unabhangige
Variable, die Quelle, auf ihre Wahrnehmung tberprift. Hierfir wurde in der Studie abgefragt,
ob der Post von einer Marke oder einem User stammt (v_135). Dies wurde mit Hilfe eines
semantischen Differenzials (1= Marke; 5= User) erfasst. Zur Uberpriifung wurde ebenfalls
eine einfaktoriellen Varianzanalyse (F(1,262)= 64,21, p=,000) herangezogen. Auch hier weist
der Gruppenvergleich einen signifikanten Unterschied auf. Rezipierende, welche einen Sti-
mulus von einer Marke eingespielt bekommen haben, haben diesen auch dementsprechend
wahrgenommen (M= 1,88; SD= 1,30). Andersrum haben jene Rezipierenden, welche ein
Posting von einer Privatperson gesehen haben, diese als Quelle angegeben (M= 3,25; SD=
1,48). Die dritte unabhéngige Variable, die Kennzeichnung, wurde ebenfalls dem Manipulati-
onscheck unterzogen. Fur diese Analyse wurde jene Frage aus der Studie herangezogen,
welche danach fragt, ob einige Posts als gesponsert markiert wurden (v_66). Dies wurde
ebenfalls mit einer 5-punkt Likert-Skala (1= ,stimme Uberhaupt nicht zu“; 5= ,stimme voll und
ganz zu“) erhoben. Die Ergebnisse der einfaktorielle Varianzanalyse (F(1,262)= 3,47, p=,064)
zeigen nur marginal signifikante Unterschiede zwischen den Gruppen. Jene Personen, wel-
che gesponserte Posts als Stimulus erhalten haben, gaben haufiger an, dass die Posts als
gesponsert markiert waren (M= 3,09; SD= 1,29), als jene Personen, welche keine gesponser-
ten Inhalte gezeigt bekommen haben (M= 2,81; SD= 1,12). Nachstehend die Ergebnisse in

einer Tabelle zusammengefasst:

Std.-
N Minimum | Maximum | Mittelwert Sig.

Abwe.

wenig Likes 122 1 5 2,98 1,01
,000

viele Likes 142 1 5 3,54 ,84

Quelle User 125 1 5 3,25 1,48
,000

Quelle Marke 139 1 5 1,88 1,30

gesponsert 142 1 5 3,09 1,29
,064

nicht gesponsert 122 1 5 2,81 1,12

Tabelle 6: Ubersicht Ergebnisse Manipulationscheck

(eigene Darstellung)
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8.3. Analyse und Hypothesenprifung

Im folgenden Unterkapitel sollen die theoretisch aufgestellten Hypothesen mittels statisti-
schen Verfahren gepruft werden. Es wird dafir die Vorgehensweise der einzelnen Analysen
dargestellt, sowie deren Ergebnisse prasentiert. In einem weiteren Schritt und anschlie3en-
dem Kapitel werden diese Ergebnisse zusammengetragen und interpretiert. Die Hypothesen
werden in chronologischer Reihenfolge angefiihrt und getestet.

8.3.1. Prifung H1-H3

Im ersten Schritt werden jene Hypothesen getestet, welche sich mit der unabhangigen Vari-
able Beliebtheit von Postings beschaftigen und zur Beantwortung der ersten Forschungsfrage

beitragen.

Priafung H1

Die erste Hypothese nimmt an, dass ein Posting mit hoher Beliebtheit (1 = hoch; 0 = niedrig)
zu einer hoéheren Markenerinnerung (1 = hoch; 0 = niedrig) der Rezipierenden fihrt. Diese
Hypothese wurde mit Hilfe eines Pearson’s Chi-Quadrat Test Uberprift. Der Chi-Quadrat
Test zeigt einen Wert von ,885 welcher kleiner als 3,84 ist. Auch das Signifikanzniveau von p
=,642 ist grofRer als ,05. AuRerdem wurde das Cramer-V ermittelt, welches bei ,058 liegt.

Prifung H2

Hypothese zwei behauptet, dass eine hohere Beliebtheit des Postings (1 = hoch; 0 = niedrig)
zu einer positiveren Einstellung der Rezipierenden gegeniber der gezeigten Marke fuhrt.
Diese Hypothese wurde mit einer linearen Regression Uberprift. Die Regressionsanalyse
zeigt einen F-Wert von ,012. Des Weiteren betragt der R2 Wert ,000 und das korrigierte R2
liegt bei -,004. Das Signifikanzniveau liegt bei p= ,913. Der Korrelationskoeffizient betragt -
,007.

Priafung H3

Die dritte Hypothese, mit Bezug auf die Anzahl der Likes, geht davon aus, dass Postings mit
hoher Beliebtheit (1 = hoch; 0 = niedrig) zu einer héheren Kaufabsicht der Rezipierenden
fuhrt. Auch diese Hypothese wurde mit Hilfe einer linearen Regression getestet. Die Regres-
sionsanalyse zeigt einen F-Wert von ,071. Des Weiteren betragt der Rz Wert ,000 und das
korrigierte R2 liegt bei -,004. Das Signifikanzniveau liegt bei p=,790. Der Korrelationskoeffi-
Zient betragt -,016.
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8.3.2. Prifung H4-H5

Im Folgenden werden jene Hypothesen analysiert, deren Fokus auf die Quelle eines Postings
gerichtet ist. Die beiden Hypothesen sind Grundlage zur Beantwortung der zweiten For-
schungsfrage.

Prifung H4

Um die vierte Hypothese zu uberprufen wurde ebenfalls eine lineare Regression durchge-
fuhrt. Getestet wurde, ob die Quelle eines Postings (0 = User; 1 = Marke) Einfluss auf die
Aktivierung des Persuasionswissens hat. Die Regressionsanalyse zeigt einen F-Wert von
33,75. Des Weiteren betragt der Rz Wert ,114 und das korrigierte R? liegt bei ,111. Das Signi-
fikanzniveau liegt bei p=,000. Der Korrelationskoeffizient betragt ,338.

Prifung H5

Die funfte Hypothese behauptet, dass ein Posting, welches von einem Unternehmen stammt,
Zu einer negativeren Einstellung der Rezipierenden gegentber der gezeigten Marke flhrt. Mit
Hilfe einer linearen Regression wurde diese Hypothese analysiert. Die Regressionsanalyse
zeigt einen F-Wert von ,483. Des Weiteren betragt der R2 Wert ,002 und das korrigierte R2
liegt bei - ,002. Das Signifikanzniveau liegt bei p= ,488. Der Korrelationskoeffizient betragt -
,043.

8.3.3. Prifung H6-H8

Im letzten Schritt der Hypothesenprifung werden jene Hypothesen analysiert, welche sich mit
der Kennzeichnung von Postings beschéaftigen und zur Beantwortung der dritten Forschungs-

frage dienen.

Prifung H6

Um uberprifen zu kdnnen, ob die Kennzeichnung eines werblichen Inhaltes zu einer héheren
Aktivierung des Persuasionswissens fiuihrt, wurde eine lineare Regression mit den notwendi-
gen Variablen durchgefuhrt. Die Regressionsanalyse zeigt einen F-Wert von ,228. Des Wei-
teren betragt der R2 Wert ,001 und das korrigierte R? liegt bei - ,003. Das Signifikanzniveau
liegt bei p=,634. Der Korrelationskoeffizient betragt - ,029.

Priafung H7

Hypothese sieben behauptet, dass ein als gesponsert gekennzeichnetes Posting zu einer
héheren Markenerinnerung fuhrt. Um diese Behauptung zu testen wurde mittels Pearson’s
Chi-Quadrat Test Uberprift. Der Chi-Quadrat Test zeigt einen Wert von 1,194 welcher Kkleiner
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als 3,84 ist. Weiters liegt das Signifikanzniveau von p = ,550 Uber den ,05. Zusétzlich wurde

das Cramer-V ermittelt, welches bei ,068 liegt.

Priafung H8

In der letzten Hypothese wurde angenommen, dass werbliche Inhalte, welche gekennzeich-
net sind, zu einer negativeren Einstellung gegentber der gezeigten Marke fuhren. Mit Hilfe
einer linearen Regression wurde diese Hypothese Uberprift. Die Regressionsanalyse zeigt
einen F-Wert von ,585. Des Weiteren betragt der R2 Wert ,002 und das korrigierte R? liegt bei
-,002. Das Signifikanzniveau liegt bei p=,445. Der Korrelationskoeffizient betragt ,047.

8.3.4. Sonstige Ergebnisse

Im Zuge der Analyse wurden auch noch zusétzliche Zusammenhéange, welche nicht von den
Forschungsfragen abgedeckt sind, untersucht. Herangezogen wurden im ersten Schritt vor
allem die drei unabhangigen Variablen (Beliebtheit, Quelle, Kennzeichnung) sowie die gebil-
deten abhangigen Variablen (Markenerinnerung, Markeneinstellung, Kaufabsicht, Persuasi-
onswissen). Es konnte lediglich ein weiterer, héchst signifikanter, Zusammenhang festgehal-
ten werden. Untersucht wurden die Quelle eines Posting und die Auswirkung auf die Marken-
erinnerung. Dies wurde mit Hilfe eines Pearson’s Chi-Quadrat Test Uberprift. Der Chi-
Quadrat Test zeigt einen Wert von 23,831 welcher gréRer als 3,84 ist. Auch das Signifikanz-
niveau von p =,000 ist kleiner als ,05. Aul3erdem wurde das Cramer-V ermittelt, welches bei
,302 liegt. Der Kreuztabelle kann enthommen werden, dass 16 Personen eine hohe Marken-
erinnerung aufweisen, welche ein Userposting (N= 124) gesehen haben und 53 Personen
eine hohe Markenerinnerung aufweisen, welche ein Markenposting (N= 137) gesehen haben.

Ein weiterer Zusammenhang konnte zwischen der Kennzeichnung eines Postings und einer
neuen Variable, namlich die der Weiterempfehlung des gezeigten Produktes, herausgefun-
den werden. Diese Variable wurde mit Hilfe einer 5-punkt Likert Skala (1= ,stimme Uberhaupt
nicht zu®;, 5= ,stimme voll und ganz zu®) erhoben. Die Rezipierenden wurden aufgefordert,
bestimmte Verhaltensweisen zu beurteilen. Folgende Fragen wurden dafiir in den Fragebo-
gen eingebunden:

- Ich wiirde anderen Menschen Positives tber Ciroc erz&hlen. (v_93)

- Falls jemand meinen Rat sucht, wirde ich ihm Ciroc empfehlen. (v_94)

- Ich wirde Freunde und Familienangehdrige ermutigen, Ciroc zu kaufen. (v_95)

Um die notwendige Variable (Empfehlung), durch den Zusammenschluss der drei Variablen

zu erstellen, wurde ebenfalls zuvor eine Reliabilitatsanalye («= ,842) durchgefuhrt. Weiters
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wurde auch der Mittelwert und die Standardabweichung der neu erstellten Variable berechnet
(M= 1,92; SD=,871).

AnschlieBend wurde eine lineare Regression durchgeflihrt, um einen Zusammenhang zwi-
schen der Kennzeichnung und der Empfehlung zu tUberprifen. Die Regressionsanalyse zeigt
einen F-Wert von 4,713. Des Weiteren betragt der R2 Wert ,018 und das korrigierte R? liegt
bei ,014. Das Signifikanzniveau liegt bei p= ,031. Der Korrelationskoeffizient betragt -,133.
Der Mittelwertvergleich der beiden Gruppen zeigt, dass jene Personen, welche keine Kenn-
zeichnung (N= 122) gesehen haben, eine positivere Weiterempfehlung aufweisen (M= 2,05;
SD=,929), als jene Personen, die eine Kennzeichnung vorgefunden (N= 142; M= 1,82; SD=
,086) haben.

Nachstehender Tabelle konnen die Ergebnisse der Hypothesenprifung in einer tbersichtlich-

ten, komprimierten Darstellung entnommen werden:

Hypothese 1 abgelehnt
Beliebtheit Hypothese 2 abgelehnt
Hypothese 3 abgelehnt
Hypothese 4 angenommen
Quelle
Hypothese 5 abgelehnt
Hypothese 6 abgelehnt
Kennzeichnung Hypothese 7 abgelehnt
Hypothese 8 abgelehnt

Tabelle 7: Uberblick Hypothesenpriifung
(eigene Darstellung)
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9. Diskussion

In diesem Kapitel sollen die Ergebnisse der durchgefiihrten Studie zusammengetragen und
die forschungsleitenden Fragen beantwortet werden. Aul3erdem sollen die Erkenntnisse mit
anderen bereits durchgefuihrten Studien und deren Ergebnisse verglichen werden. Im An-
schluss daran werden mdgliche Implikationen fur Forschung und Praxis festgehalten sowie
Limitationen aufgezeigt. AuBerdem soll ein Ausblick fur zukinftige Forschungen gegeben

werden.

9.1. Zusammenfassung der Ergebnisse und Beantwortung der For-

schungsfragen

Im ersten Schritt der Diskussion sollen die zu Beginn der Arbeit verfassten Forschungsfragen
beantwortet werden. Dazu wird die Uberpriifung der Hypothesen herangezogen. Die Ergeb-
nisse der Studie sollen zusammengefasst, interpretiert und verschriftlicht werden. Au3erdem
soll der theorietische Hintergrund und die zusammengetragenen Studien miteingebunden

werden.

9.1.1. Beantwortung Forschungsfrage 1

Die erste Forschungsfrage wurde wie folgt formuliert:
FF1: Inwieweit beeinflusst die Beliebtheit eines Postings die Markenerinnerung/ Mar-

keneinstellung/ Kaufabsicht der Rezipierenden?

Diese fragt somit nach dem Zusammenhang zwischen der Beliebtheit eines Postings und den
Auswirkungen auf die Markenerinnerung, die Markeneinstellung und die Kaufabsicht der Re-
zipierenden. Um diese Forschungsfrage zu beantworten, wurde die Uberpriifung der ersten

drei Hypothesen herangezogen.

Jene Ergebnisse von Zell und Moeller, welche herausgefunden haben, dass Statusmeldun-
gen mit hoher Rickmeldung zu einer positiveren Wahrnehmung bzw. besseren Erinnerung
fuhren, konnten in der vorliegenden Studie nicht bestatigt werden (vgl. Zell/Moeller, 2018:
31). Die erste Hypothese, welche die Markenerinnerung als abhéngige Variable Uberprift
zeigt keinen signifikanten Zusammenhang zwischen der Anzahl der Likes und der Markener-
innerung. Die Kreuztabelle zeigt, dass von 261 Personen lediglich 36 eine hohe Markenerin-
nerung (1) und 33 eine niedrige Markenerinnerung (0) aufweisen. Somit bleibt die Nullhypo-

these aufrecht und die Alternativhypothese kann nicht angenommen werden.
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Eine Studie von Phua und Ahn, welche die Auswirkungen der Anzahl der Likes auf die Mar-
keneinstellung, das Markenvertrauen, die Markenverbundenheit und die Kaufabsicht unter-
sucht hat, konnte herausfinden, dass es einen signifikanten Zusammenhang zwischen der
Anzahl der gesamten Likes und der Markenverbundenheit, des Markenvertrauens und der
Kaufabsicht gibt. Wenn die Gesamtanzahl hoher ist, sind die Markeneinstellung, das Marken-
vertrauen und die Kaufabsicht ebenfalls positiver bzw. hoher, als wenn die Likes niedriger
sind (vgl. Phua/Ahn, 2016: 544-556). Die Autoren untersuchten &hnliche Zusammenhange
bereits schon im Jahr 2014, in dem sie die Anzahl der Follower von Prominenten manipulier-
ten, welche einen Tweet Uber eine Marke veroéffentlichten. Herausgefunden werden konnte,
dass jene Teilnehmerinnen und Teilnehmer, welche einen positiven Markenbeitrag eines
Prominenten mit einer hohen Anzahl an Followern vorgelegt bekamen, eine signifikant h6he-
re Markenverbundenheit und Kaufabsicht aufzeigen, als jene Probandinnen und Probanden,
welche eine prominente Person mit wenigen Followern gezeigt bekommen haben (vgl.
Jin/Phua, 2014: 192). Diese Annahmen konnten in der vorliegenden Studie nicht bestatigt
werden. Fir die Auswertung und Beantwortung wurden Hypothese zwei und drei herangezo-

gen.

Die Prufung der zweiten Hypothese zeigt, dass es keinen Zusammenhang zwischen der Be-
liebtheit eines Postings und der Einstellung gegentiber der gezeigten Marke gibt. Das Ergeb-
nis der Regression zeigt, dass 0,4% (korr. R2= -,004) der abhéangigen Variable durch die un-
abhéangige Variable erklart werden kénnen. Der Mittelwertvergleich verdeutlicht dieses Er-
gebnis ebenfalls. Jene Personen, welche einen Post mit wenigen Likes (N= 122) als Stimulus
bekamen, weisen in Bezug auf die Einstellung gegeniiber der Marke einen Mittelwert von M=
2,88 (SD= ,856) auf. Jene Personen, welche ein Posting mit hoher Likeanzahl (N= 142) be-
kamen, weisen einen Mittelwert von M= 2,87 (SD=,895) auf. Die Likeanzahl der manipulier-
ten Postings hat somit keinen Einfluss auf die Einstellung der Rezipierenden gegenuber der

gezeigten Marke.

In der dritten Hypothese sollte Uberprift werden, inwieweit die Beliebtheit des Postings Ein-
fluss auf die Kaufabsicht der Probandinnen und Probanden hat. Die Ergebnisse der dritten
Hypothese zeigen ebenfalls keinen Zusammenhang zwischen der Beliebtheit eines Postings
und der Kaufabsicht der Rezipierenden. Die Regressionsanalyse zeigt, dass 0,4% (korr. R?=
-,004) der abhangigen Variable durch die unabhangige Variable erklart werden kénnen. Ver-
gleicht man die Mittelwerte der beiden Gruppen zeigt sich, dass jene Personen, welche ein
Posting mit wenigen Likes (N= 122) vorgelegt bekamen einen Mittelwert von M= 2,05 (SD=

,951) aufweisen. Im Vergleich dazu, ergibt sich bei den Personen mit beliebten Posts (N=
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142) ein Mittelwert von M= 2,02 (SD=,897). Auch hier muss die Nullhypothese beibehalten

werden.
In den folgenden Tabellen kénnen die Mittelwerte der jeweiligen Gruppen entnommen wer-
den. Die unabhéangige Variable ist die Beliebtheit der Postings, die abhangigen sind die Mar-

keneinstellung sowie die Kaufabsicht der Rezipierenden:

AV: Markeneinstellung

N Minimum Maximum | Mittelwert Std.-Abwe.
wenig Likes 122 1 5 2,88 ,856
viele Likes 142 1 5 2,87 ,895
insgesamt 264 1 5 2,88 ,875
Tabelle 8: Mittelwertvergleich Likes*Markeneinstellung
(eigene Darstellung)
AV: Kaufabsicht
N Minimum Maximum Mittelwert Std.-Abwe.
wenig Likes 122 1 5 2,05 ,951
viele Likes 142 1 5 2,02 ,897
insgesamt 264 1 5 2,03 ,921

Tabelle 9: Mittelwertvergleich Likes*Kaufabsicht

(eigene Darstellung)

Um die erste forschungsleitende Fragestellung zu beantworten, in der nach dem Zusammen-
hang der Beliebtheit eines Postings und der Markenerinnerung, Markeneinstellung und Kauf-
absicht gefragt wurde, kann zusammengefasst aus den Ergebnissen der ersten drei Hypo-
thesen festgehalten werden, dass keine signifikanten Zusammenhange zwischen der unab-
hangigen Variable Likes und den abh&ngigen Variablen Markenerinnerung, Markeneinstel-

lung und Kaufabsicht bestehen.

9.1.2. Beantwortung Forschungsfrage 2

Die zweite forschungsleitende Fragestellung wurde wie folgt festgehalten:
FF2: Inwieweit beeinflusst die Quelle eines Postings die Aktivierung des Persuasions-

wissens/ die Markeneinstellung der Rezipierenden?
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In diesem Abschnitt wurden nach dem Zusammenhang der Quelle eines Postings und der
Aktivierung des Persuasionswissens sowie der Markeneinstellung der Rezipierenden gefragt.

Zur Beantwortung der Forschungsfragen werden Hypothese vier und finf herangezogen.

Das Persuasion Knowledge Model von Friestad und Wright stellt die Basis dieser For-
schungsfrage dar. Dieses zeigt, wie sich Menschen Persuasionswissen aneignen und auch
anwenden, um mit persuasiven Inhalten umgehen zu kdnnen. Jenes Wissen, welches sich
die Konsumentinnen und Konsumenten uber Jahre angeeignet haben, hilft ihnen zu verste-
hen, wie, wann und warum Werbetreibende sie zu beeinflussen versuchen. Es hilft ihnen
auch, gezielt auf diese Beeinflussungsabsichten zu reagieren und somit ihre eigenen Ziele
verfolgen zu kénnen (Friestad/Wright, 1994: 1). In der vorliegenden Studie ist auf Grund die-
ses Models die Annahme entstanden, dass die Aktivierung des Persuasionswissens geringer
ist, wenn eine Privatperson ein Alkoholposting veroffentlicht, als wenn ein Unternehmen das
Alkoholposting veroffentlicht.

Die Annahme konnte bei der Uberpriifung der Hypothesen bestétigt werden. Die Analyse der
vierten Hypothese zeigt, dass es einen hdchst signifikanten Zusammenhang zwischen der
Quelle eines Postings und der Aktivierung des Persuasionswissens gibt. Die Regressions-
analyse zeigt, dass 11,1% (korr. R2= ,111) der abhéngigen Variable durch die unabhéngige
Variable erklart werden kdnnen. Der Mittelwertvergleich der beiden Gruppen zeigen, dass
jene Teilnehmerinnen und Teilnehmer, welche ein Unternehmensposting gesehen haben (N=
139), eine hdhere Aktivierung des Persuasionswissens aufweisen (M= 4,18; SD= ,983) als
jene Probandinnen und Probanden, welche ein Userposting (N= 125; M= 3,43; SD= 1,094)
gezeigt bekommen haben.

Des Weiteren bestand die Annahme, dass ein Alkoholposting, welches von einem Unterneh-
men stammt, zu einer negativeren Einstellung gegeniber der gezeigten Marke flhrt, als ein
Posting, welches von einer Privatperson stammt. Diesen Effekt konnten Van Reijmersdal u.a.
im Jahr 2016 in ihrer Studie nachweisen. Die Autoren konnten herausfinden, dass durch die
Aktivierung des Persuasionswissens ein kognitiver und/oder affektiver Widerstand gegen den
gesponserten Inhalt auftreten kann. Dadurch verliert die versuchte Beeinflussung an Wir-
kung, was wiederum zu einer negativeren Markeneinstellung und geringeren Kaufabsicht
fuhrt (vgl. Van Reijmersdal, 2016: 1469-1461).

Diese Annahme konnte nicht bestétigt werden. Die Ergebnisse der Analyse der finften Hypo-

these zeigen, dass es keinen Zusammenhang zwischen der Quelle eines Postings und der
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Einstellung gegeniber der gezeigten Marke gibt. Die Regressionsanalyse zeigt, dass 0,2%
(korr. R2= - ,002) der abhangigen Variable durch die unabhéngige Variable erklart werden
kénnen. Auch in diesem Fall zeigt sich dies im Mittelwertvergleich der beiden Gruppen. Jene
Rezipierende, welche ein Userposting (N= 125) gezeigt bekommen haben, weisen eine Mar-
keneinstellung von M= 2,92 (SD=,832) auf und jene, die ein Markenposting (N= 139) prasen-
tiert bekommen haben, weisen eine Markeneinstellung von M= 2,84 (SD=,914) auf.

Nachstehender Tabellen kdnnen die Mittelwertvergleiche entnommen werden:

AV: Persuasionswissen

N Minimum Maximum | Mittelwert Std.-Abwe.
User 125 1 5 3,43 1,094
Marke 139 1 5 4,18 ,983
insgesamt 264 1 5 3,83 1,100
Tabelle 10: Mittelwertvergleich Quelle*Persuasionswissen
(eigene Darstellung)
AV: Markeneinstellung
N Minimum Maximum Mittelwert Std.-Abwe.
User 125 1 5 2,92 ,832
Marke 139 1 5 2,84 914
insgesamt 264 1 5 2,88 ,875

Tabelle 11: Mittelwertvergleich Quelle*Markeneinstellung

(eigene Darstellung)

Zusammengefasst kann gesagt werden, dass die Quelle eines Postings sehr wohl Einfluss
auf bestimmte abhéngige Variablen haben kann. So hat die Quelle einen signifikanten Ein-
fluss auf die Aktivierung des Persuasionswissens, jedoch nicht zwingend auf die Einstellung

der gezeigten Marke.

9.1.3. Beantwortung Forschungsfrage 3

FF3: Inwieweit beeinflusst die Offenlegung eines Postings die Aktivierung des Persua-

sionswissens/ die Markenerinnerung/ die Markeneinstellung der Rezipierenden?
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In der dritten und letzten Forschungsfrage stand die Offenlegung der Postings und deren
Auswirkung auf die Aktivierung des Persuasionswissens, die Markenerinnerung und die Mar-
keneinstellung im Mittelpunkt. Zur Beantwortung der Forschungsfrage wurden die Ergebnisse
der letzten drei Hypothesen (6-8) herangezogen, welche wiederum aufgrund der unterschied-

lichen Studien, welche bereits zu diesem Thema durchgefihrt wurden, angenommen wurden.

So kamen beispielsweise Boerman u.a. in ihren Studien zu den Ergebnissen, dass die Kenn-
zeichnung von gesponserten Inhalten das Persuasionswissen der Rezipierenden steigert und
der Konsumentin bzw. dem Konsumenten sehr wohl bewusst ist, dass Werbetreibende fir
diese Inhalte bezahlt haben, um ihre Marke zu bewerben (z.B. Boerman u.a.: 2012, 2014).
Auch eine Studie aus dem Jahr 2016 aus Osterreich beschaftigte sich mit der Kennzeichnung
von Product Placement in einem Musikvideo und der Reaktion auf die gezeigte Marke unter
Berticksichtigung des Persuasionswissens. Die Studie zeigt, dass eine Kennzeichnung die
Aktivierung des Persuasionswissens erhoht. AuRerdem wurde herausgefunden, dass die
Kennzeichnung derartiger werblicher Inhalte die Markenerinnerung steigern kann (Matt-
hes/Naderer, 2016: 185 und 195).

Auch Boerman, Van Reijmersdal und Neijens kamen im Jahr 2012 auf ahnliche Ergebnisse in
ihrer Studie. Hinsichtlich der Reaktion auf die Marke konnte ein direkter Zusammenhang zwi-
schen der Markenerinnerung und einer Kennzeichnung gefunden werden (vgl. Boerman u.a.,
2012: 1047). AuRRerdem konnte herausgefunden werden, dass durch die Kennzeichnung eine
Aktivierung des Persuasionswissens stattfindet und die Rezipierenden in der Lage sind,
werblichen von redaktionellem Inhalt zu unterscheiden (vgl. Boerman u.a., 2012: 1058). Be-
zuglich der Einstellung gegenliber der Marke konnten keine signifikanten, direkten Zusam-
menhange herausgefunden werden. Ein indirekter Zusammenhang konnte jedoch bei einer
Dauer der Kennzeichnung von 6 Sekunden herausgefunden werden. Dies bedeutet, dass
eine langere Einblendung der Kennzeichnung zu einer erhdhten kritischen Einstellung ge-
genuber dem gesponserten Inhalt fihrt, was zu einer negativeren Einstellung gegentber der

gezeigten Marke fuhrt (vgl. Boerman u.a., 2012: 1056ff).

Beziglich des Zeitpunktes konnte herausgefunden werden, dass bei Kennzeichnung des
werblichen Inhaltes mit Markennennung, bei vorab oder zeitgleicher Ausstrahlung mit dem
werblichen Inhalt, das Persuasionswissen aktiviert wird, welches ein kritisches Verhalten her-
vorruft, welches wiederum zu einer negativen Einstellung gegentiber der Marke fuhrt. Wurde
die Kennzeichnung mit Markennennung nach dem werblichen Inhalt offengelegt, konnte die-

ser Effekt nicht nachgewiesen werden (vgl. Boerman u.a., 2014: 221).
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All diese Annahmen konnten in der vorliegenden Arbeit nicht bestétigt werden. Im Zuge der
Analyse konnte herausgefunden werden, dass es keinen Zusammenhang zwischen der
Kennzeichnung eines Postings und der Aktivierung des Persuasionswissens gibt. Die Reg-
ressionsanalyse zeigt, dass 0,3% (korr. R2= - ,003) der abhangigen Variable durch die unab-
hangige Variable erklart werden kdénnen. Auch der Mittelwertvergleich der beiden Gruppen
unterstreicht dieses Ergebnis. So weisen jene Personen, welche keine Kennzeichnung gese-
hen haben (N= 122), sogar eine hohere Aktivierung des Persuasionswissens auf (M= 3,86;
SD=,999), als jene Probandinnen und Probanden, welche eine Kennzeichnung (N= 142; M=
3,80; SD=1,182) in ihrem Post gesehen haben.

Die Ergebnisse der siebenten Hypothese zeigen keinen signifikanten Zusammenhang zwi-
schen der Kennzeichnung eines Postings und der Markenerinnerung. Die Kreuztabelle zeigt,
dass von 261 Personen lediglich 36 eine hohe Markenerinnerung (1) und 33 eine niedrige
Markenerinnerung (0) aufweisen. Somit bleibt die Nullhypothese aufrecht und die Alternativ-

hypothese muss verworfen werden.

Die Analyse der letzten Hypothese zeigt, dass es keinen Zusammenhang zwischen der
Kennzeichnung eines Postings und der Einstellung gegentiiber der gezeigten Marke gibt. Die
Regressionsanalyse zeigt, dass 0,2% (korr. R2= - ,002) der abhdngigen Variable durch die
unabhangige Variable erklart werden kénnen. Jene Teilnehmerinnen und Teilnehmer, welche
eine Kennzeichnung (N= 142) in ihrem Post enthalten haben, weisen positivere Einstellung
gegenlber der gezeigten Marke auf (M= 2,92; SD= ,814), als jene, die keine Kennzeichnung
gezeigt bekommen haben(N= 122; M= 2,83; SD=,943).

In den nachstehenden Tabellen konnen die Mittelwerte der getesteten Variablen entnommen

werden:

AV: Persuasionswissen

N Minimum Maximum | Mittelwert Std.-Abwe.
nicht gesponsert 122 1 5 3,86 ,999
gesponsert 142 1 5 3,80 1,182
insgesamt 264 1 5 3,83 1,100

Tabelle 12: Mittelwertvergleich Kennzeichnung*Persuasionswissen

(eigene Darstellung)

Seite | 83



AV: Markeneinstellung

N Minimum Maximum | Mittelwert Std.-Abwe.
nicht gesponsert 122 1 5 2,83 ,943
gesponsert 142 1 5 2,92 ,814
insgesamt 264 1 5 2,88 ,875

Tabelle 13: Mittelwertvergleich Kennzeichnung*Markeneinstellung

(eigene Darstellung)

Um die dritte forschungsleitende Fragestellung zu beantworten, in der nach dem Zusammen-
hang von einer Kennzeichnung von werblichen Inhalten und der Aktivierung des Persuasi-
onswissens, der Markenerinnerung sowie der Markeneinstellung der Rezipierenden gefragt
wurde, kann zusammengefasst aus den Ergebnissen der letzten drei Hypothesen festgehal-
ten werden, dass keine signifikanten Zusammenhange zwischen der unabh&ngigen Variable
Kennzeichnung und den abhangigen Variablen Persuasionswissen, Markenerinnerung und

Markeneinstellung gefunden werden konnten.

Anzumerken sei an dieser Stelle, dass Boerman und Van Reijmersdal in den Ergebnissen
ihrer Literaturrecherche im Jahr 2016 betonen, dass das Bewusstsein beziiglich Kennzeich-
nungen im Allgemeinen eher gering ist, sollte jedoch das Bewusstsein der Konsumierenden
vorhanden sein, fuhrt dies zu einer Aktivierung des Persuasionswissens, welche wiederum zu
einer Steigerung der Markenerinnerung flihren kann (vgl. Boerman/Van Reijmersdal, 2016:
1). Dieses Bewusstsein beziglich der Kennzeichnung zeigte sich auch im Manipulations-
check der Variable Kennzeichnung. Hier konnte nur ein marginaler Unterschied zwischen den
Gruppen festgestellt werden. Die Rezipierenden nahmen die Kennzeichnung nicht richtig
wahr, aus diesem Grund konnten vermutlich auch keine signifikanten Ergebnisse fir die dritte

Forschungsfrage erzielt werden.
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9.2. Implikationen fur die Forschung und Praxis

Die Ergebnisse der durchgefiuihrten Studie sollen zum einen der wissenschaftlichen For-
schung, zum anderen aber auch den Werbetreibenden in der Praxis neue Erkenntnisse brin-

gen.

Fir Werbetreibende sprechen vor allem die Ergebnisse beziiglich der Kennzeichnung von
werblichen Inhalten. Diese sind verpflichtet, werbliche Inhalte als solche zu kennzeichnen. In
der Studie konnte herausgefunden werden, dass diese Kennzeichnung von den Rezipieren-
den nicht direkt wahrgenommen wurde. Auch die Aktivierung des Persuasionswissens war
bei jenen Personen geringer (n. s.), welche gesponserte Inhalte vorgelegt bekamen. Eben-
falls positiv war die Erkenntnis (n. s.), dass die Markeneinstellung bei den Teilnehmerinnen
und Teilnehmer positiver war, welche ein gesponsertes Posting in ihrer Umfrage erhalten
haben. Bezliglich der Quelle eines Posting sollten Unternehmen in der Zukunft sicherlich
darauf abzielen, Postings, wenn mdglich von Privatpersonen zu veréffentlichen, da diese eine
geringer Aktivierung des Persuasionswissens (n. s.) verursachen. Des Weiteren ist es flr
Werbetreibenden von Bedeutung, dass die Markenerinnerung hoher ist, wenn die Quelle des
Postings eine Marke und keine Privatperson ist. Einen negativen Einfluss hat die Kennzeich-
nung von werblichen Inhalten auf die Weiterempfehlung der Produkte. Personen, welche kei-
ne Kennzeichnung erhalten haben, empfehlen das Produkt eher weiter, als jene Personen,

welche eine Kennzeichnung vorgefunden haben.

Die Erkenntnisse der Studie sollen die Forschung in jener Weise bereichern, sodass es signi-
fikanten wie auch nicht signifikante Ergebnisse gibt, welche in weiteren Studien Gberprift und
erweitert werden kénnen. Vor allem die Annahme hinsichtlich der Quelle eines Postings und
der Aktivierung des Persuasionswissens konnte bestétigt werden. Dies untermauert ein wei-
teres Mal die Annahmen in den unterschiedlichen theoretischen Ansatzen. Beziglich der
Kennzeichnung konnten zwar keine signifikanten Ergebnisse erzielt werden, jedoch ist es ein
spannendes Thema fiir die Forschung, da vor allem bei gesponserten Inhalten eine geringere
Aktivierung des Persuasionswissens und eine positivere Einstellung gegentber der gezeigten
Marke festgehalten werden konnte. Hier erdffnet sich ein weiteres grof3es Forschungsfeld,

welches noch ein enormes Potenzial fir zukiinftige Forschungen aufweist.

9.3. Limitationen und zukinftige Forschung

Ziel dieser Arbeit war es, Alkoholwerbung auf Social Media Kanalen und deren Auswirkungen

genauer zu erforschen. Vor allem galt es, Unterschiede beziiglich der Quelle, der Beliebtheit
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und der Kennzeichnung von Postings zu finden. Im ersten Schritt war es wichtig, die einzel-
nen unabhangigen Variablen fir die vorliegende Arbeit zu definieren. Dafir wurden die vor-
handene Literatur sowie ein Pre-Test herangezogen. Bezlglich der Quelle gab es kaum
Schwierigkeiten, da dafir lediglich unterschiedliche Userinnen und User sowie eine Marke
von Notwendigkeit waren. Die Auswahl der Marke wurde anhand von ,Geféllt mir* Angaben
der Facebookseiten getroffen. Bedingung war, dass die Marke eine eher unbekannte ist, um
Voreinstellungen und Meinungen gegeniiber der Marke ausschlielen zu kénnen.

Beziglich der Beliebtheit eines Postings gestaltete sich die Definition etwas komplexer. In der
Literatur konnten nur vereinzelt Definitionen fiir niedrige und hohe Likes gefunden werden,
weshalb diese Variable vor allem durch den Pre-Test definiert wurde. Festzuhalten ist, dass
die Likeanzahl und somit die Beliebtheit eines Postings so flexibel ist, dass durch die Veran-
derung der Anzahl vermutlich andere Ergebnisse erzielt werden kénnen als in der vorliegen-
den Arbeit.

Betreffend der Kennzeichnung muss erwéhnt werden, dass laut Boerman u.a. eine Einblen-
dung der Offenlegung von drei Sekunden notwendig ist, damit die Markenerinnerung beein-
flusst werden kann. Weiters sind sechs Sekunden notwendig, um die Markeneinstellung be-
einflussen zu kénnen (vgl. Boerman u.a., 2012: 1056ff). Dieser Faktor war in der vorliegen-
den Studie nicht beeinflussbar, da die Teilnehmerinnen und Teilnehmer selbst entscheiden
konnten, wie lange sie auf dem jeweiligen Post verweilen und wann der nachste Post zu se-
hen sein soll, indem sie den Weiter-Knopf betatigen. Dieser Faktor kdnnte in zukinftigen For-
schungen ebenfalls manipuliert werden, indem die Posts automatisch abgespielt werden.
AuBerdem konnte beim Manipulationscheck herausgefunden werden, dass es nur einen
marginalen Unterschied zwischen den Gruppen gab. Es wére daher notwendig, in zukinfti-
gen Forschungen der Kennzeichnung mehr Platz im Posting zur Verfigung zu stellen und
diese auffalliger zu gestalten, damit eine Kennzeichnung von den Rezipierenden auch als

solche wahrgenommen werden kann.

Bezlglich der abhéangigen Variablen ist festzuhalten, dass vor allem die Variable Markenerin-
nerung noch genauer abgefragt werden hétte kdnnen. Diese wurde mit Hilfe von zwei offenen
Fragen gemessen, welche anschlieend in eine Dummy Variable umkodiert wurden. Es be-
stand somit nur die Mdglichkeit mit einer Kreuztabelle zu rechnen. In zukinftigen Forschun-
gen ware es von Vorteil, die Markenerinnerung ebenfalls als eine metrische Variable zu er-

heben.
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In weiteren Forschungen kénnen vergleichsweise neben willkirlich ausgewéhlte Privatperso-
nen auch Influencer als Quelle herangezogen werden. Dies wurde in der vorliegenden Arbeit
nicht angedacht, da es in der aktuellen Literatur noch zu wenig zu diesem Thema gibt bzw.

zu wenig erforscht wurde. Dieser Faktor spielt auch eine bedeutsame Rolle fir Werbetrei-

bende.
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11. Abstract

11.1. Abstract Deutsch

Die vorliegende Magisterarbeit behandelt das Thema Alkoholwerbung auf Social Media. Die
folgenden drei Forschungsfragen wurden fur die Untersuchung herangezogen:

1) Inwieweit beeinflusst die Beliebtheit eines Postings die Markenerinnerung/ Markeneinstel-
lung/ Kaufabsicht der Rezipierenden? 2) Inwieweit beeinflusst die Quelle eines Postings die
Aktivierung des Persuasionswissens/ die Markeneinstellung der Rezipierenden? 3) Inwieweit
beeinflusst die Offenlegung eines Postings die Aktivierung des Persuasionswissens/ die Mar-
kenerinnerung/ die Markeneinstellung der Rezipierenden? Die drei zentralen unabh&ngigen
Variablen, welche im Zusammenhang mit unterschiedlichen abhéangigen Variablen getestet
werden, sind die Beliebtheit, die Quelle und die Kennzeichnung eines Facebookpostings. Die
Ergebnisse liefern Erkenntnisse dartber, dass sowohl die Beliebtheit als auch die Kenn-
zeichnung keinen signifikanten Einfluss auf die abhangigen Variablen haben. Lediglich die
Quelle eines Posting kann Einfluss auf die Aktivierung des Persuasionswissens haben. Wird
ein Posting von einer Privatperson veroffentlicht, fuhrt dies zu einer geringeren Aktivierung
des Persuasionswissens als das Posting eines Unternehmens. Zusatzliche Ergebnisse, wel-
che im Zuge der Analyse herausgefunden werden konnten, sollen ebenfalls noch erwahnt
werden. So wurde ein hdchst signifikanter Zusammenhang zwischen der Quelle eines
Postings und der Markenerinnerung herausgefunden. Stammt das Posting von einem Unter-
nehmen, weisen die Teilnehmerinnen und Teilnehmer eine héhere Markenerinnerung auf, als
jene Personen, welche ein Userposting gesehen haben. Ein signifikanter Zusammenhang
wurde ebenfalls zwischen der Kennzeichnung und der Weiterempfehlung des Produktes ge-

funden.
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11.2. Abstract Englisch

This master thesis examines the subject-matter advertising of alcohol on social media. The
following three research questions have been used for this examination:

1) How far the popularity of a posting on social media does influence the purchase intention /
brand recognition / brand attitude of the recipients? 2) How far the source of a posting on
social media does influence the activation of persuasion knowledge / brand attitude of the
recipients? 3) How far the disclosure of a posting on social media does influence the activa-
tion of persuasion knowledge / brand recognition / brand attitude of the recipients? Three
independent variables (popularity, source and disclosure of a Facebook posting) were tested
with different dependent variables in terms of correlations. The results show that there are no
interdependencies between popularity / disclosure of a Facebook posting and the tested de-
pended variables. Merely the source of a Facebook posting can influence the activation of
persuasion knowledge. A Facebook posting, which has been posted from a private person,
does lead to lower persuasion knowledge, than a posting from a company. Further results, of
the analysis are as follows: On the one hand, there is a significant correlation between the
source of a Facebook posting and brand recognition. If a Facebook posting is posted from a
company, it does lead to higher brand recognition than from private persons. On the other
hand, a significant correlation between disclosure and recommendation of the product has

been detected.
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12. Anhang

12.1. Fillerpostings
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12.2. Aufbau Pre-Test

Der Pre-Test wurde mit insgesamt neun Bildern durchgefuhrt. Als Beispiel wird im Folgenden
nur ein Bild dargestellt. Die Fragen waren bei allen neun Bildern die gleichen.

Fragebogen
1 Willkommen

Sehr geehrte Teilnehmerinnen und Teilnehmer,
vielen Dank fiir Ihre Bereitschaft an dieser Studie des Instituts fiir Publizistik- und Kommunikationswissenschaft an der Universitit Wien
teilzunehmen.

Die Beantwortung des Fragebogens wird in etwa 5 Minuten dauern, die Daten sind anonym und werden ausschlielich fur
wissenschaftliche Zwecke verwendet.

2 Einleitung

Sie werden nun 9 Facebook Posts sehen, deren Quelle entfernt wurde.
Bitte beantworten Sie die darunterstehenden Fragen spontan und aus dem Bauch heraus.

3.1 Bild1

Enjoy life!

o) Geraitmir () Kommentiersn > Tellen

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie diesen Aussagen zustimmen.

Stimme . .
. . Stimme eher . Stimme voll und
uberhazulft nicht nicht zu Weder noch Stimme eher zu ganz zu

Sowohl eine Marke, als auch eine
Privatperson kénnten dieses Bild posten.

Dieser Post kdnnte von einer Privatperson
stammen.

Dieser Post kénnte von einer Marke
stammen.

Dieser Post ist realistisch.

Ich kénnte mir vorstellen, so einen Post
auf Facebook zu sehen.

Dieser Post wirkt authentisch.
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4,1 LikesPrivatperson

Bitte geben sie auf diesem Schieberegler an, wie viele Likes sie bei dem Post einer PRIVATPERSON als WENIGE Likes

empfinden wiirden.

Bitte geben sie auf diesem Schieberegler an, wie viele Likes sie bei dem Post einer PRIVATPERSON als VIELE Likes

empfinden wiirden.

4.2 LikesMarke

Bitte geben sie auf diesem Schieberegler an, wie viele Likes sie bei dem Post einer MARKE als WENIGE Likes

empfinden wiirden.

Bitte geben sie auf diesem Schieberegler an, wie viele Likes sie bei dem Post einer MARKE als VIELE Likes empfinden

wiirden.

5 Anmerkung

Haben Sie noch Anmerkungen zu Ihren Angaben?

Danke fiir lhre Teilnahme!

12.3. SPSS Ausgabe Ergebnisse Pre-Test

Mittelwertvergleiche Likes

Deskriptive Statistik

Deskriptive Statistik

i -

I Minimum  Maximum  Mittelwert AI:JWSEtiiﬁung

Frivat Wenig 24 1 57 15 88 21 582

Frivat Viel 24 30 500 148,17 148,433

Marke Wenig 24 1 500 138,08 145273

Marke ‘igl 24 150 500 400,50 116,188
Giltige Werte 24

(Listenweise)
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Mittelwertvergleiche der neun Postings
Deskriptive Statistik

Deskriptive Statistik

I Minimurn Maxirmum

Mittelwert

Std -
Abweichung

Sowohl eine Marke, als 24 1 g
auch eine Privatperson

lkiinnten dieses Bild

posten.

Dieser Post kiinnte von 24 1 ]
giner Privatpersaon
stammen.

Dieser Post kinnte von 24 3 4
giner Marke stammen.

Dieser Postist 24 2 ]
realistisch.

lch kiinnte mir varstellen, 24 2 ]
s0 einen Fost auf
Facebookzu sehen.

Dieser Postwirkt 24 1 ]
authentisch.

Glltige Werte 24
(Listenweise)

354

325

442

367

433

3,20

1,351

1,511

11

1,204

761

1,268

Deskriptive Statistik

Deskriptive Statistik

[+l Minimum  Maximum

Mittelwert

Std -
Abweichung

Sowohl eine Marke, als 24 1 5
auch eine Privatperson

kinnten dieses Bild

posten.

Dieser Post kiinnte van 24 1 ]
giner Privatperson
stammen.

Dieser Post kiinnte van 24 2 ]
giner Marke stammen.

Dieser Post ist 24 1 ]
realistisch.

lch kiinnte mir vorstellen, 24 2 5
s0 einen Post auf
Facehook zu sehen.

Dieser Post wirlt 24 1 5
authentisch.

Glltige Werte 24
(Listenweise)

3,08

3,00

4,38

3,29

429

3,25

1,316

1,383

924

1,160

690

1,391
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Deskriptive Statistik

Deskriptive Statistik

Minimum

Maximum

Mittelwert

Std -
Alvweichung

Sowaohl eine Marke, als
auch eine Privatperson
kéinnten dieses Bild
posten.

Dieser Post kiinnte van
einer Privatperson
stammen.

Dieser Post kiinnte vaon
einer Marke stammen.

Dieser Postist
realistisch.

leh kénnte mir vorstellen,

=0 einen Fost auf
Facehook zu sehen.

Dieser Post wirlt
authentisch.

Glltige Werte
(Listenweise)

24

24

24

24

24

24

24

1

5

3,29

3,37

4,00

3,58

413

3,29

1,197

1,245

1,216

1,139

942

1,160

Deskriptive Statistik

Deskriptive Statistik

Minirmum

Maximum

Mittewert

Stdl-
Abweichung

Sowohl eine Marke, als
auch eine Privatperson
kiinnten dieses Bild
posten.

Dieser Post kéinnte von
einer Privatperson
stammen.

Dieser Post kéinnte von
einer Marke stammen.

Dieser Postist
realistisch.

Ich kéinnte mir vorstellen,
50 einen Post auf
Facebook zu sehen.

Dieser Postwirkt
authentisch.

Glltige Werte
(Listenweise)

24

24

24

24

24

24

24

2

5

3,75

3,87

3,54

3,78

3,88

3,37

897

1,035

1,318

532

1,154

1138
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Deskriptive Statistik

Deskriptive Statistik

St -
I+ Minimum  Maximum  Mittelwert  Abweichung

Sowohl eine Marke, als 24 1 5 3,25 1,511
auch eine Privatperson

kéinnten dieses Bild

posten.

Dieser Post kinnte von 24 1 a 313 1,597
einer Privatperson
stammen.

Dieser Post kiinnte van 24 2 a 417 1,007
einer Marke stammen.

Dieser Post ist 24 1 5 3,71 1,083
realistisch.

Ich kiinnte mirvorstellen, 24 2 ] 433 ,
50 einen Post auf
Facebook zu sehen.

Dieser Post wirkt 24 1 5 3,29 1,122
authentisch.

Glltige Were 24
(Listenweise)

917

Deskriptive Statistik

Deskriptive Statistik

St -
I Minimum  Maximum  Mittelwert Albweichung

Sowohl eine Marke, als 24 1 5 3,25 1,260
auch eine Privatperson

kénnten dieses Bild

posten.

Dieser Post kinnte von 24 1 ] 313 1,484
einer Privatperson
stammen.

Dieser Post kinnte van 24 1 5 117 1,090
einer Marke stammen.

Dieser Post ist 24 1 A 324 1,429
realistisch.

leh kiéinnte mirvarstellen, 24 2 b 417 868
s0 einen Post auf

Facebook zu sehen.

Dieser Post wirkt 24 1 ] 3,00 1,285
authentisch.

Giiltige Werte 24
(Listenweise)
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Deskriptive Statistik

Deskriptive Statistik

Stdl-

I+l Minimum  Maximum  Mittelwert Abweichung
Sowaohl eine Marke, als 24 1 g 274 1,351
auch eine Privatperson
kéinnten dieses Bild
posten.
Dieser Post kiinnte von 24 1 L] 258 1,412
einer Privatperson
stammen.
Dieser Post kinnte von 24 2 g 4 58 T17
einer Marke stammen.
Dieser Postist 24 1 ] 350 1,285
realistisch.
lch kiinnte mir varstellen, 24 2 g 404 1,083
s0 einen Post auf
Facebook zu sehen.
Dieser Postwirkt 24 1 5 350 1,216
authentisch.
Glltige Werte 24
(Listenweise)

Deskriptive Statistik
Deskriptive Statistik
St -

] Minimum  Maximum  Mittelwert Abweichung
Sowaohl eine Marke, als 24 1 g 312 1,329
auch eine Privatperson
kénnten dieses Bild
posten.
Dieser Post kéinnte von 24 1 5 3,67 1,465
einer Privatperson
stammen.
Dieser Post kéinnte von 24 1 5 3,46 1,603
einer Marke stammen.
Dieser Postist 24 1 ] 3,46 1,318
realistisch.
Ich kinnte mirvorstellen, 24 2 g 429 1,042
s0 einen Post auf
Facehook zu sehen.
Dieser Post wirlt 24 1 4] 3,25 1,452
authentisch.
Glltige Werte 24

(Listenweise)
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Deskriptive Statistik

Deskriptive Statistik

Std -
] Minimum  Maximum  Mittelwert  Abweichung

Sowaohl eine Marke, als 24 1 5 3,08 1,283
auch eine Privatpersaon

kinnten dieses Bild

posten.

Dieser Fost kinnte von 24 1 a 350 1,351
einer Privatpersaon
stammen.

Dieser Post kinnte von 24 1 b 342 1,348
einer Marke stammen.

Dieser Postist 24 1 5 342 1176
realistisch.

lch kéinnte mirvorstellen
=0 einen Post auf
Facebookzu sehen.

: 24 1 5 4,00 1,216

Dieser Post wirkt 24 1 ] 3,08 11349
authentisch.

Giltige Werte 24
(Listenweise)
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12.4. Aufbau Fragebogen

Die Fullerpostings wurden bereits im Kapitel 12.1. prasentiert. Die manipulierten Posts wur-
den im Kapitel 6.3. Stimulusmaterial dargelegt. Aus diesem Grund werden im Anhang ledig-
lich die Textbausteine des Fragebogens eingefligt.

Fragebogen

1 Willkommen

Sehr geehrte Teilnehmerinnen und Teilnehmer,

vielen Dank fiir Ihre Bereitschaft an dieser Studie fiir meine Magisterarbeit am Institut fiir Publizistik- und Kommunikationswissenschaft an
der Universitat Wien teilzunehmen.

Die Beantwortung des Fragebogens wird in etwa 15 Minuten dauern, die Daten sind anonym und werden ausschlieBlich fiir
wissenschaftliche Zwecke verwendet.

2 Einleitung

Sie werden nun auf den folgenden Seiten 15 Facebook-Posts sehen.

Versetzen Sie sich bitte in die Situation, als wiirden Sie sich in Threr Facebook-Timeline Giber Neuigkeiten informieren.
AnschlieBend werden Sie Fragen zu diesen Posts beantworten. Dabei geht es um Ihre persénliche Meinung

und Eindricke zu den unterschiedlichen Facebook-Posts.

Bei manchen Bildern dauert das laden 1-2 Sekunden, bitte brechen Sie nicht ab.

4 PerKno

Sie sehen hier Bildausschnitte aus fiinf Posts.
Bitte geben Sie an, wie sehr Sie den folgenden Satzen zustimmen.

Wenn Sie sich nicht sicher sind, antworten Sie bitte spontan aus dem Bauch heraus.
stimme

iiberhaupt nicht
zu

stimme voll und
ganz zu

Diesa Bilder sind Werbung.

Diese Bilder wurden ohne kommerzielles
Interesse gepostet.

Diess Bilder wurden gepostet, um 2in
Produkt zu bewerben.

Diese Posts haben mich genervt.
Diese Posts haben mich irritiert.

Diese Posts haben mich gedrgert.

5 Like/Share

Sie sehen hier Bildausschnitte aus fiinf Posts.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie den folgenden Satzen zustimmen.

Wenn Sie sich nicht sicher sind, antworten Sie bitte spontan aus dem Bauch heraus.
stimme

iiberhaupt nicht
zu

stimme voll und
ganz zu

Diese Posts hatten viele "Likes™.
Diese Posts sind beliebt.

Die Quelle dieser Posts war...

eine Marke ein User

6 Recall
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Bitte geben Sie hier ein, wer Ihrer Meinung nach diese Bilder gepostet hat.

Wenn Sie sich nicht erinnern, schreiben Sie bitte "weiB nicht”.

War auf diesen Bildern eine Marke zu sehen ? Wenn ja welche?
Wenn Sie sich nicht erinnern, schreiben Sie bitte "weiB nicht”.

7 Brand_attitude

CIROC

Bitte beurteilen Sie die Marke "Ciroc” anhand dieser Wortpaare.

Falls Sie die Marke nicht kennen, gehen Sie spontan nach Ihrem Bauchgefihl.

uninteressant interessant
unsympathisch sympathisch
unattraktiv attraktiv
negativ pasitiv
unangenehm angenehm

Bitte geben Sie an, wie wahrscheinlich diese Verhaltensweisen fiir Sie sind.

stimme
iiberhaupt nicht
zu

stimme voll und
ganz zu

Die Wahrscheinlichkeit, dass ich Ciroc
kaufen wirde, ist hoch.

Ich interessiere mich dafiir, wo man Ciroc
kaufen kann.

Wenn ich in Zukunft alkeholische
Getranke kaufen wiirde, dann wirde ich
Ciroc kaufen.

Ich wiirde vermeiden Ciroc zu kaufen.
Ich lehne Ciroc ab.
Ich wiirde Ciroc boykottieren.

Ich wiirde anderen Menschen Positives
dber Ciroc erzdhlen.

Falls jemand meinen Rat sucht, wiirde ich
ihm Ciroc empfehlen.

Ich wiirde Freunde und _
Familienangehdrige ermutigen, Ciroc zu
kaufen.

Ich wirde mich Anderen gegeniber
negativ Uber Ciroc 3uBarn.

Ich wirde meinen Freunden gegendber
Ciroc schlechtreden.

Ich wirde Andere Gberzeugen, Ciroc nicht
zu kaufen.

Ich wiirde Freunde und
Familienangehérige vor Ciroc warnen.
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8 Involvement

Diese Sdtze beziehen sich auf die Gesamtzahl der Posts.
Bitte geben Sie an, wie sehr diese Satze auf Sie zutreffen.

Es ist sehr wichtig fiir die Datenqualitidt, dass Sie hier ehrlich antworten.
stimme

iiberhaupt nicht
zu

stimme voll und
ganz zu

Es hat mir Spall gemacht die Posts
anzusehen.

Die Posts haben mir gefallen.
Ich war auf die Posts kenzentriert.

Ich habe auf alle Aspekte der Posts
geachtet.

Die Posts waren unterhaltsam.

Ich habe die Posts aufmerksam
angesehen.

Einige Posts waren als gesponsert
markiert.

Ich habe mir Zeit genommen die Posts
anzusehen.

9 Alcohol_attitude

Bitte beurteilen Sie das Trinken von Alkohol anhand dieser Wortpaare.

unangenehm angenehm
schlecht gut
langweilig unterhaltsam
furchtbar nett
negativ positiv

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie den folgenden Satzen zustimmen.

stimme
iiberhaupt nicht
zu

stimme voll und
ganz zu

Alkohol hilft beim Relaxen.
Alkohol wirkt entspannend.

Wenn man Alkohol trinkt, unterhalt man
sich leichter mit Anderen.

Alkohol macht gesellig.

Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie in der ndachsten Woche Alkohol trinken werden?

sehr unwahrscheinlich sehr wahrscheinlich

10 Demo

Wie alt sind Sie?

Angabe bitte in Jahren.

Welcher Beschaftigung gehen Sie momentan hauptsachlich nach?

StudentIn
Berufstatig
In Pension

Anderes
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Bitte geben Sie an, welchem Geschlecht Sie zugehérig sind.
Weiblich

Mannlich
keine Angabe

Wie oft trinken Sie alkoholische Getrénke?
Nie
weniger als 1 mal im Monat

2 bis 4 mal im Monat

2 bis 3 mal in der Woche

4 mal oder &fters in der Woche
Wie oft beniitzen Sie Facebook?

Nie

monatlich

1 bis 2 mal in der Woche

3 bis 6 mal in der Woche

taglich

mehrmals taglich
11 Endseite

Vielen lieben Dank fiir Ihre Teilnahme und Unterstiitzung!

Sie kdnnen das Browserfenster nun schliefen.

12.5. SPSS Ausgabe Ergebnisse Randomisierungscheck

Alter
T-Test
Gruppenstatistiken
Standardfehle
Std.- rdes
Experimentalgruppen I Mittelwert Abweichung Mittelwertes
Alter ==400 162 27,99 8,293 G673
= 4,00 a8 28,04 7,056 748
Test bei unabhidngigen Stichproben
Levene-Test der
Warianzaleichheit T-Testfir die Mittelwertaleichheit
95% Konfidenzintervall der
Mittlere Standardfehle Difierenz
F Signifikanz T df Sig. (2-seitig) Differenz rder Differenz Untere Chere
Alter Yarianzen sind gleich 563 A54 -,044 238 861 -,052 1,049 -2118 2015
“arianzen sind nicht -,051 208,442 854 -,0582 1,008 -2,035 1,832
gleich
Geschlecht
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Verarbeitete Fille

Falle
Giltig Fehlend Gesamt
I Prozent M Prozent ¥ Prozent
Geschlecht* 264 100,0% 0 0,0% 264 100,0%

Experimentalgruppen

Geschlecht * Experimentalgruppen Kreuztabelle

Experimentalgruppen

1,00 2,00 3,00 4.00 5,00 6,00 700 8,00 Gesamt
Geschlecht  Weiblich  Anzahl 17 23 16 16 23 24 2 2 161
Erwartete Anzahl 18,9 26,8 1549 14,6 195 21,3 2001 238 161,0
% innerhalb von 10,6% 14,3% 9.89% 9 9% 14,3% 14.89% 13,0% 13,0% 100,0%
Geschlecht
% innerhalb von 54 8% 52,3% 61,5% 66,7% 71,9% 68 6% 63,6% 538% 61,0%
Experimentalgruppen
Mannlich  Anzahl 14 21 10 g 9 11 12 18 103
Erwartete Anzahl 12,1 17,2 10,1 9,4 125 13,7 12,9 15,2 103,0
% innerhalb von 13,6% 20,4% 9.7% 7.8% 87% 10,7% 11,7% 17.5% 100,0%
Geschlecht
% innerhalb von 45 2% 47 7% 38,5% 333% 281% 31 .4% 36,4% 416,2% 350%
Experimentalgruppen
Gesamt Anzahl N 44 26 24 32 35 33 39 264
Erwartete Anzahl 31,0 440 26,0 240 32,0 35,0 330 39,0 264,0
% innerhalb von 11,7% 16,7% 9.8% 91% 12,1% 13,3% 12,5% 14,8% 100,0%
Geschlecht
% innerhalb von 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Experimentalgruppen
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotisch
& Signifikanz
Wert df (Zweiseitig)
Chi-Quadrat nach 55999 7 587
Fearson
Likelihood-Quotient 5,651 7 581
Zusammenhang linear- A4 1 AT3
mit-linear
Anzahl der glltigen Falle 264

a. 0 Zellen (,0%) hahben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die
minimale erwartete Haufiglkeit ist 9,36,
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12.6. SPSS Ausgabe Ergebnisse Manipulationscheck

Likes

RELIABILITY
/VRRIABLES=v 128 v_129
/SCALE ('BALL VARIABLES') ALL
/MODEL=ALPHA
/STATISTICS=DESCRIPTIVE
/ SUMMARY=TCTAL.

Reliabilitat
Skala: ALLE VARIABLEN

Zusammenfassung der Fallverarbeitung

Il %
Félle Gultig 264 100,0
Ausgeschlossen?® ] 0
Gesamt 264 100,0

a. Listenweise Léschung auf der Grundlage
aller'Variablen in der Prozedur.

Reliabilitatsstatistiken

Cronbachs Anzahl der
Alpha ltems

795 2
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Itemstatistiken

Std -
Mitte lwert Abweichung [+l
Diese Posts hatten viele 3,35 1,064 264
AMlikest.
Diese Posts sind beliebt. 3,20 1,052 264
ltem-Skala-Statistiken
Cronbachs
Skalenmittelw  Skalenvarianz Kaorrigierte Alpha, wenn
ert wenn ltem Jwenn ltem [term-Skala- [tem
weggelassen  weggelassen Karrelation weggelassen
Diese Posts hatten viele 3,20 1,106 JGED
Alikes®,
Diese Posts sind beliebt. 3,35 1133 JGE0

COMPUTE Mancheck Likes=(v_128 + v 128) / 2.

EXECUTE.
OWEWAY Mancheck Likes BY Like

JSTATISTICS DESCRIFTIVES
JMISSING RNRLYSIS.

Univariat

ONEWAY deskriptive Statistiken

Mancheck_Likes

95%-Konfidenzintervall fir den

Std.- Mittelwert

I Mittelwert  Abweichung Std-Fehler Untergrenze Ohergrenze Minimum  Maximum
Wenig 122 2,9754 1,01202 08162 2,7940 315668 1,00 5,00
Vigle 142 3,5352 84141 07061 3,3856 36748 1,00 5,00
Gesamt 264 3,2765 96382 05932 31587 3,3933 1,00 5,00

Einfaktorielle ANOVA
Mancheck_Likes
Guadratsum Mittel der
me df Quadrate F Signifikanz

Zwischen den Gruppen 20,564 1 20564 24,080 000
Innerhalk der Gruppen 223,780 262 B54
Gesamt 244314 263
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Quelle

Univariat

eine Marke - ein User

ONEWAY deskriptive Statistiken

95%-Konfidenzintervall fur den

Std.- Mittelwert
M Mittelwert  Abweichung Stil-Fehler Untergrenze Obergrenze Minimum  Maximum
User 125 3,25 1,478 13z 2,89 3,51 1 5
Marke 134 1,88 1,299 10 1,66 210 1 5
Gesamt 264 2,53 1,545 045 2,34 2,71 1 5
Einfaktorielle ANOVA
eine Marke - ein User
Quadratsum Mittel der
me df Quadrate F Signifikanz
Zwischen den Gruppen 123,582 1 123,582 64,213 000
Innerhalb der Gruppen 504,233 262 1,925
Gesamt 627,814 263
Kennzeichnung
Univariat
ONEWAY deskriptive Statistiken
Einige Posts waren als gesponsert markier.
§5%-Konfidenzintervall fur den
Std.- Wittelwert
I Mittelwert Albweichung Std -Fehler Untergrenze Chergrenze Minimum  Maximum
Kein Disclosure 122 281 1123 102 2,61 3.0 1 5
Disclosure 142 3,09 1,283 108 2,88 3,31 1 5
Gesamt 264 2,96 1,223 075 281 3N 1 ]
Einfaktorielle ANOVA
Einige Posts waren als gesponsert markier.
Quadratsum Mittel der
me df Quadrate F Signifikanz
Zwischen den Gruppen 5,147 1 5147 3,472 0G4
Innerhalk der Gruppen 388,474 262 1,483
Gesamt 393,621 263
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12.7. SPSS Ausgabe Ergebnisse Hypothesenprifung

Hypothese 1

Kreuztabellen
Verarbeitete Fille
Falle
Giltig Fehlend Gesamt
Il Prozent [+ Prozent I+ Prozent
Like *BR 261 98,9% 3 1,1% 264 100,0%
Like * BR Kreuztabelle
Anzahl
BR
oo &0 1,00 Gesamt
Like Wenig 70 18 33 121
Viele TV 27 36 140
Gesamt 147 45 G4 261
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotisch
e Signifikanz
Wert df (zweiseitia)
Chi-Quadrat nach ags? 2 642
Pearson
Likelihood-Guatient 8az 2 G640
Zusammenhang linear- 015 1 04
mit-linear
Anzahl der giltigen Falle 261
a. 0 Zellen (,0%) hahen eine erwartete Haufigkeit kleiner &, Die
minimale erwartete HAufigkeit ist 20,86.
Symmetrische Mafle
Maherungsw
gise
Wert Signifikanz
Mominal- bzgl. Fhi 058 642
il Cramer-V 058 642
Anzahl der gultigen Falle 261
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Hypothese 2
Regression

Aufgenommenel/Entfernte Variablen®

Aufgenomme Entfarnte
Madell ne Variahlen Variahlen Methode
1 Like® . EinschluB

a. Abhangige Variahle: BrandLiking

b. Alle gewlnschien Variablen wurden
eingegehen.

Modellzusammenfassung

Standardfehle

Karrigiertes rdes
Modell R R-Quadrat R-Quadrat Schatzers
1 .oo7d 000 -.004 areas

a. Einflultvariahlen : (Konstante), Like

ANOVA?
Quadratsum Mittel der
Madell me df Quadrate F Sig.
1 Regression o049 1 oog 012 a1 ab
Micht standardisierte 201,455 262 769
Residuen
Gesamt 201,464 263
a. Abhangige Variable: BrandLiking
h. Einflulivariahlen : (Konstante), Like
Koeffizienten®
Standardisiert
Micht standardisierte 2
koeffizientan Koeffizientan
Regressions
Maodell koeffizientB Std -Fehler Beta T Sig.
1 (Konstante) 2,884 079 36,323 000
Like -2 J08 -0o7y -108 H13

a. AbhAngige Variable: BrandLiking
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Hypothese 3

Regression

Aufgenommenel/Entfernte Variablen®

Aufgenomme Entfernte
Madell ne Variahlen Wariablen Methode
1 Like® . Einschluk

a. Abhangige Variable: PI

b. Alle gewiinschten Variablen wurden
eingegeben.

Modellzusammenfassung
Standardfehle

Karrigienes rdes
Madell R R-Quadrat R-Quadrat Schatzers
1 o16? 000 -,004 92255

a. Einflultvariablen : (Konstante), Like

ANOVA?
Quadratsum Mittel der
Modell me df Quadrate F Sig.
1 Regression JE1 1 061 07 ,?90"
Micht standardisiere 222,988 262 851
Residuean
Gesamt 223,048 263
a. Abhangige Variable: Pl
b. Einflultvariablen : (Konstante), Like
Koeffizienten®
Standardisiert
Kicht standardisierte 2
Koeffizienten Koeffizienten
Regressions
Madell koeffizientE Std.-Fehler Beta T Sig.
1 (Konstante) 2,045 084 24 534 ,0oo
Like -.030 14 - 016 - 267 7490

a. Abhangige Variahble: Pl
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Hypothese 4
Regression

Aufgenommene/Entfernte Variablen®

Aufgenomime Entfernte
Maodell ne Yariahlen Yariahlen Methode
1 Quellen® . Einschluk

a. Abhangige Variable: PE

. Alle gewlnschten Variablen wurden
eingegehen.

Modellzusammenfassung
Standardfehle

Kaorrigiertes rdes
Madell R R-GQuadrat R-GQuadrat Schatzers
1 ,338° 14 11 1,03727

a. Einflultvariablen : (Konstante), Quellen

ANOVA?
Guadratsum Mittel der
Madell me df Quadrate F Sig.
1 Regression 36,312 1 36312 33,750 ,UUU"
Micht standardisierte 281,884 262 1,076
Fesiduen
Gesamt 318,207 263

a. Abhangige Variahle: Pk
h. Einflultvariablen : (Konstante), Quellen

Koeffizienten®

Standardisient

Micht standardisierte ]
Koeffizienten Koeffizienten
Regressions
Modell koeflizientB Std.-Fehler Beta T Sig.
1 (Konstante) 3,435 083 37,01 oo
Quellen 743 128 338 5,809 Riili]

a. Abhinagige Variable: PK
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Hypothese 5

Regression

Aufgenommenel/Entfernte Variablen®

Aufgenomme Entfernte
Madell ne Yariahlen Variahlen Methode
1 Quellen® . Einschlul

a. Abhanagige Variable: BrandLiking

b, Alle gewilnschten Variahlen wurden
eingegehen.

Modellzusammenfassung
Standardfehle

Karrigiertes rdes
Madell R R-Cuadrat R-Quadrat Schitzers
1 043% ooz -00z2 JB7604

a. Einflufzvariablen : (Konstante), Quellen

ANOVA®
Quadratsum Mittel der
Maodell me df Quadrate F Sig.
1 Fegression a7 1 a7 483 ,488"
Micht standardisiere 201,093 262 768
Residuen
Gesamt 201,464 263
a. Abhdngige Variahle: BrandLiking
b. Einflufzvariablen : (Konstante), Guellen
Koeffizienten®
Standardisiert
Micht standardisiere e
Koeffizienten Koeffizienten
Fegressions
Madell koeffizientB Std.-Fehler Beta T Sig.
1 (Konstante) 2,917 078 37,223 000
Quellen -,075 108 -043 -,695 488

a. Abhdngige Variahle: BrandLiking
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Hypothese 6

Regression

Aufgenommenel/Entfernte Variablen®

Aufgenomme Entfernte
Madell ne Yariablen Variahlen Methode
1 Disc® . Einschiup

a. Abhangige Variahle: PK

h. Alle gewinschten Variablen wurden
eingegeben.

Modellzusammenfassung
Standardfehle

Kaorrigiernes rdes
Maodell F F-Quadrat F-Cuadrat Schatzers
1 [029® 001 -,003 110158

a. Einflultvariahlen : (Konstante), Disc

ANOVA®
Quadratsum Mittel der
Madell me df Quadrate F Sig.
1 Regression 276 1 276 228 ,534b
Micht standardisierte MN7.AN 262 1,213
Fesiduen
Gesamt 3e207 263

a. Abhangige Variahle: PK

. Einfluvariablen : (Konstante), Disc

Koeffizienten”

Standardisiarnt

Micht standardisierte ]
Koeffizienten Koeffizienten
Regressions
Madell koeffizients Std.-Fehler Eeta T Sig.
1 (Konstante) 3,861 100 38,710 000
Disc -, 065 136 -,029 - 477 634

a. Abhéangige Variable: Pk
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Hypothese 7

Kreuztabellen
Verarbeitete Fille
Falle
Galtig Fehlend Gesamt
i Frozent M Prozent I Frozent
Disc *BR 281 98,9% 3 1,1% 264 100,0%
Disc * BR Kreuztabelle
Anzahl
ER
0o A0 1,00 Gesamt
Disc Kein Disclosure 65 24 33 122
Disclosure 82 21 36 139
Gesamt 147 45 69 261

Chi-Quadrat-Tests

Asymptotisch

e Signifikanz
Wert df (Zweiseitig)
Chi-Quadrat nach 11942 2 550
Fearson
Likelihood-Quotient 1,193 2 A81
Zusammenhang linear- 413 1 A20
mit-linear
Anzahl der glltigen Falle 261

a. 0 Zellen { 0%) hahen eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die

minimale erwartete Haufigkeit ist 21,03,

Symmetrische MaRe

Haherungsw
rise
Wert Signifikanz
Mominal- bzagl. Phi J0G8 550
Mominalmars Cramer-V 068 550
Anzahl der glltigen Falle 261
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Hypothese 8

Regression

Aufgenommene/Entfernte Variablen®

Aufgenomme Enffernts
Madell neVariablen Yariahlen Methode
1 Disc” . Einschluf

a. Abhangige Wariahle: BrandLiking

b Alle gewinschten Variablen wurden
eingegeben.

Modellzusammenfassung

Standardfehle

Karrigieres ries
Madell R R-Guadrat R-CQuadrat Schatzers
1 047 ooz -,a02 BTaL2

a. Einfluvariablen : (Konstante), Disc

ANOVA?
Quadratsum Mittel der
Madell me df Quadrate F Sig.
1 Regression 4448 1 4448 JAEBA ,445b
Micht standardisierte 201,015 262 BT
Residuen
Gesamt 201 464 263

a. Abhdngige Wariahle: BrandLiking

b. Einflutvariablen : (Konstante), Disc

Koeffizienten?

Standardisiert

Micht standardisierts a
Koeffizienten Kaoeffizienten
Regressions
Madell koeffizientB Std.-Fehler Beta T Sig.
1 (Konstante) 2,833 0739 35722 1]
Disc 083 108 047 7G5 445

a. Abhangige Variable: BrandLiking
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12.8. SPSS Ausgabe sonstige Ergebnisse

Quelle*Markenerinnerung

Kreuztabellen
Verarbeitete Fille
Falle
Giltig Fehlend Gesamt
I Frozent I Frozent [+ Frozent
Quellen*BR 261 98,9% 3 1.1% 264 100,0%

Quellen * BR Kreuztabelle

Anzanhl
BR
an 50 1,00 Gesamt
Quellen  User 74 29 16 124
Marke 6a 16 63 137
Gesamt 147 45 64 261
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotisch
e Signifikanz
Wert df (Zweiseitig)
Chi-Quadrat nach 23,8319 2 Ril]y
Fearson
Likelihood-CQuotient 24,807 2 oon
Zusammenhang linear- 13,952 1 .ooan
mit-linear
Anzahl der glltigen Fille 261

a. 0 Zellen {0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die
minimale erwartete Haufigkeit ist 21,38,
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Kennzeichnung*Weiterempfehlung

Regression

Aufgenommene/Entfernte Variablen®

Aufgenomme Entfernte
Maodell ne Yariahlen ariablen Methode
1 Disc® . Einschlufi

a. Abhangige Variable: Empfehliung

h. Alle gewlnschten Variablen wurden
gingegeben.

Modellzusammenfassung
Standardfehle

Karrigiernes rdes
Modell R R-Guadrat R-Guadrat Schatzers
1 133 018 014 BE533

a. Einflulvariablen : (Konstante), Disc

ANOVA?
Quadratsum Mittel der
Modell me df Quadrate F Sig.
1 Regression 3,528 1 3528 4713 ,[131b
Micht standardiziere 186,187 262 744
Residuen
Gesamt 189,715 263
a. Abhangige Variakle: Empfehlung
h. Einflulvariablen : (Konstante), Disc
Koeffizienten®
Standardisient
Micht standardisiere ]
K.oeffizienten Koeffizientan
Regressions
Madell koeffizientB Std.-Fehler Eeta T Sin.
1 {Konstante) 2,046 are 26,121 oo
Disc -232 07 -133 -2 031

a. Abhangige Variable: Empfehlung
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