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| THEORETISCHER TEIL

1. Einleitung

Wir leben in einer Mediengesellschaft und das Fernsehen ist heutzutage kaum mehr
wegzudenken. Das Fernsehen zahlt heute zu den beliebtesten Freizeitaktivitaten junger
Erwachsener. Deswegen sind die mdglichen Wirkungen des Mediums Fernsehen nicht
auler Acht zu lassen.

Der jahrliche Werbeaufwand im TV-Bereich spiegelt die Wichtigkeit der Werbung im
Fernsehen wider. Fernsehwerbung lasst sich aus dem alltaglichen Fernsehprogramm
nicht mehr wegdenken. Zuschauer werden durch Werbefiguren, Musik, Jingles und
Slogans tagtaglich mit Werbung konfrontiert. Ob Zuschauer nun eine Beziehung zu
Figuren aus der Werbung eingehen oder nicht, stellt die primare Forschungsfrage
vorliegender Arbeit dar. Daraus resultierend stellt sich die Autorin dieser Arbeit die Frage,
ob auch eine parasoziale Interaktion, als mogliche Wirkung der Werbung, zu Figuren aus

der Werbung messbar ist.

Der theoretische Teil der Arbeit beschaftigt sich mit den Themengebieten der
Markenbindung und der parasozialen Interaktion. Es werden aktuelle Jugendstudien in
Bezug auf Werte und Freizeitaktivitdten, sowie deren Internetnutzung vorgestellt. Der
theoretische Rahmen beinhaltet neben den dynamisch-transaktionalen Ansatz von Frih
und Schénbach, das Involvement-Konzept von Krugman.

Bei der parasozialen Interaktion handelt es sich um ein Phanomen der Medienrezeption.

Vorliegende Arbeit ist deshalb von Relevanz, da die Erforschung der Interaktion mit
Medienfiguren im Zentrum steht und somit von kommunikationswissenschaftlicher
Bedeutung ist, da durch die Ergebnisse ein besseres Verstandnis fir die

Medienrezeption geschaffen werden soll.

Wegen der besseren Lesbarkeit, werden in der vorliegenden Arbeit keine
Genderformulierungen verwendet. Naturlich sind mit Probanden, Teilnehmer, Nutzer etc.
immer mannliche und weibliche Personen gemeint, auRer es wird in der Arbeit explizit

anders erwahnt.



2,

Laut der Werbeforschungsstudie von marketagent.com aus dem Jahr 2010 (n= 2.033
Interviews von web-aktiven Personen aus O, D u D-CH zwischen 14 und 65 Jahren in
einem Zeitraum von 26.03.2010-08,042010), beziehen zwei Drittel der Jugendlichen aus
Osterreich, Deutschland und der Deutschschweiz TV Werbungen bei Kaufiiberlegungen
zu Produkten und Dienstleistungen mit ein. Rund die Halfte der Jugendlichen gibt an,
dass sich TV-Werbung anregend auf ihr Kaufverhalten auswirkt. Fernsehwerbung ist in
der D-A-CH Region die wichtigste Werbeform zu Informationszwecken. Knapp dahinter

liegen Flugblatter und Prospekte als Zeitungsbeilage (vgl. Schwabl / Rametsteiner 2010

S 1f.).

Problemaufriss

Entwicklung Werbeaufwand nach Werbetrégergruppen 1-4/2012 vs. 1-4/2011

Bruttowerbewert in 1000 Euro

246.713/279.330|383.402/329.558
198.648 228.729 303.819 281.870

867

1.238.002
1.013.065

1.231.754
992.635

Direct Marketing monatsberelinigt

Direct Marketing Total
Klass. Prospekt
Direct Malls (B2C)
Zeltungsbellagen

Abbildung 1: Entwicklung Werbeaufwand nach Werbetragergruppen (Quelle: Focus Online)

Die Wichtigkeit der Werbung in der heutigen Gesellschaft spiegelt sich in den

Werbezahlen fur den TV-Bereich wider. In TV-Werbung und im Print-Bereich wird am

meisten investiert.

0| 53.316| 72.133| 50.781

21.807

27.578| 35.038| 2
8.681

*Veranderungsrate aus Vergleichbarkeitsgrinden exkl. Online

6.668 27.57

7.202| 5.020 34.206




3. Markenbindung

Um zu Verstehen, wie wichtig das Vorhandensein einer Marke in der heutigen
Gesellschaft ist und welchen Nutzen sich der Konsument davon verspricht, ist es
unumganglich sich mit dem Aufbau der Marke naher zu beschéaftigen. Warum die
Bindung zur Marke ein Ziel in der Werbung geworden ist und welche Aspekte dahinter

stehen, werden in diesem Kapitel naher diskutiert.

Die Zunahme der Komplexitat, sowie die Anonymisierung der Gesellschaft, haben die
Marke als Zeichen notwendig gemacht, um Vertrauen und Simplizitdt bei der
Kaufentscheidung wieder zu erméglichen (vgl. Sommer 1998 S.3). Damit gelingt es dem
Konsumenten wieder eine Beziehung zu seiner Ware herzustellen.

Mit dem Wandel der Erlebnis- zur Sinngesellschaft erfahrt die Markenwelt ebenso eine
Veranderung. Durch die Marke wird nicht mehr ein Lebensgefiihl vermittelt, sondern die
Marke steht nun fir ein bestimmtes Wertesystem und -Orientierung. Es entsteht eine
Einheit aus Markenwahl und Wertorientierung (vgl. Sommer 1998 S. 14).

Friher schuf die Beziehung zum Verkaufer nebenan Vertrauen. Heute Ubernimmt das
die Beziehung zur Marke. Man weif3, was man vom Produkt erwarten kann. Die Marke

dient sozusagen als Qualitatsindikator.

3.1 Aufbau der Marke

Fir die Struktur einer Marke sind zwei Aspekte von Bedeutung: Die Funktionen der
Marke, also alles wozu die Marke nutzlich ist, wofur sie instrumentalisiert wird, sowie das
Gedachtnisbild der Marke, das alles umfasst, was wir Uber die Marke wissen und in
unserem Bewusstsein gespeichert haben (Zeichen, Bedeutungsinhalt etc.) (vgl. Sommer

1998 S. 37). Diese werden in diesem Kapitel dargestellt.



3.1.1  Funktionen von Marken

Da die Funktionen einer Marke von Bedeutung sind, um eine Markenbindung

einzugehen, werden diese hier zusammengefasst und naher erlautert.

Als Funktionen der Marke nennt Karmasin folgende Aspekte.

In der heutigen schnelllebenden Zeit erwarten wir von Marken eine sichere Orientierung.
Sie bewahren auf Basis ihrer Zeichenebene Stabilitat. Unter Affinitdt wird Individualitat
verstanden, welche durch Marken generiert wird, da man sich fir AuRenstehende
erkennbar macht. Die Konsumkultur versucht durch ihre Produkte, sowie ihre Marken in
der Gesellschaft wieder Gemeinsamkeiten zwischen Gruppen herzustellen und
Unterschiede zu etablieren. Die kommunikative Funktion der Produktkultur macht es
moglich die eigene ldentitat sicher zu stellen und ihre Wertvorstellungen sowie ihren
Lebensstil nach Aul’en zu tragen. Sommer, beispielsweise, versteht den Begriff
Intersubjektivitdt von Karmasin, als Selbstinszenierung der Marke (vgl. Karmasin 2007 S.
464 ff.).

Eine weitere Funktion der Marke ist die Instrumentalisierung unseres Wissens uber die

Marke an sich.

,Man kann eine Marke instrumentalisieren, um die eigene Identitédt, also das
eigene Selbstbild zu bestétigen und es nach aullen hin zu kommunizieren. Die
Marke ist Ausdruck unseres jeweils glltigen Wertesystems, sie zeigt mir selbst
und anderen, welche Werte mir wichtig sind“ (Sommer 1998 S. 38).

Wie bereits bei Karmasin erwahnt wird, ist dies die Mdglichkeit sich einer sozialen
Gruppe anzuschlieBen und deren Wert sowie Sichtweisen in die Offentlichkeit zu tragen,
sich zu integrieren.

Diese sekundaren Funktionen der Marke greifen unterbewusst. Die Konsumenten

entscheiden sich nicht rational flr eine bestimmten Marke.

Fir die Funktionen der Marke ist das Gedachtnisbild als Basis von Bedeutung. Man
muss zwischen den Bedeutungsinhalten und den Schlisseln, die zu diesen Inhalten
fuhren, unterscheiden. Die Schllissel bestehen aus Zeichen, die einen konkreten Inhalt
ermoglichen. Erst wenn ich die Marke wiedererkenne, kann ich die zugehorigen
Bewusstseinsinhalte (Assoziationen, Emotionen, Bilder) aktivieren. Beispielsweise: |
find des supa“ wird, wenn der Schlissel vorhanden ist, XXX Lutz zugeschrieben. Zu

beachten ist, dass nicht nur akustische Elemente, sondern auch die Farbe der Marke,
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ein bestimmter Schrifttyp oder besondere Packungsformen eben diese Markenzeichen
verkérpern kdénnen. Das visuelle Markenzeichen stellt somit den Code, den Schlissel
zur Markenwelt her. Ziel dieser Schlissel ist es, die Markenbekanntheit bzw. —
vertrautheit so zu intensivieren, dass nur mehr wenige Elemente ausreichen, um eine
Marke zu erkennen (vgl. Sommer 1998 S. 42 ff.).

Das Markenbild wird von einer Fulle an sichtbaren Eindricken gepragt. All diese
Kontakte pragen das Bild der Marke im Gedachtnis der Verbraucher (vgl. Esch / Langner
/ Rempel 2005 S. 121).

Der Bedeutungsinhalt lasst sich in zwei verschiedene Bereiche aufteilen. Auf der einen
Seite stehen die kognitiven und auf der anderen Seite die sensorischen Elemente. Die
kognitiven Elemente umschlieBen die persoénliche Erfahrung mit der Marke. Mit
sensorischen Elementen werden Difte, Geschmacker oder Gerausche verbunden. Zwar
ist es Konsumenten nur moglich zwischen positiven oder negativen sensorischen
Elementen zu unterscheiden, dies reicht aber bereits aus, um bestimmte Eigenschaften
auf die Marke zu produzieren. Dieses Phanomen nennt sich Riickkoppelungseffekt und
tragt zur wesentlichen Bindung einer Marke bei (vgl. Sommer 1998 S. 48).

Die kognitiven Inhalte rufen beim Konsumenten kognitive Prozesse hervor. Diese
beruhen auf Schemata, die mit der Marke verbunden sind und angesprochen werden.
Der Konsument kann die kognitiven Prozesse (Erinnerungen, die er mit der Marke teilt)
fur sich hervorrufen, wenn er méchte. Diese Erinnerungen werden dann an die Marke
gekoppelt. Die Marke an sich besteht aus einem Schemata aller Vorstellungen, die man
mit der Marke verbindet (vgl. Sommer 1998 S. 50).

Emotionen und Bewertungen sind die Folge kognitiver Prozesse (Gedanken). Die
Schemata einer Marke stellen alles dar, was der Konsument mit der Marke assoziiert.
Darauf basiert auch die Einschatzung der Marke (vgl. Sommer 1998 S. 71).

Um eine Marke bekannt zu machen, muissen die verwendeten Zeichen beim
Konsumenten auf etwas Gelerntes oder Bekanntes hinweisen. Nur wer diese Zeichen,
Codes und Anspielungen versteht, kann diese Informationen dem Schema entsprechend

richtig verarbeiten (vgl. Sawetz 2010 S.17).

SWeil nur gesehen wird, wonach man zu suchen vermag, bestimmten diese
Schemata die Wahrnehmung* (Sawetz 2010 S. 19).

Schemata kénnen kulturell, biologisch oder auch durch Lernprozesse gepragt werden.
Bilder bieten eine gute Mdglichkeit, die vorhandenen Schemata, beispielsweise

emotional besetzte Erlebniswelten, zu aktivieren. Diese Emotion wird somit auf die



Marke Ubertragen. Zum Beispiel die kulturell gepragten Schemata oder das Kindchen
Schema (vgl. Ruge 2005 S. 246 f.).

LKulturell geprégte Schemata sind (iber Generationen in Abhdngigkeit von der jeweiligen
kulturellen und religicsen Gegebenheiten erworbene Haltungen und Bilder. Man fiihre
sich die unterschiedlichen Reaktionen vor Augen, die das Bild einer Kuh in Indien und in
Europa auslést” (Ruge 2005 S. 247).

Die Werbung muss einerseits, wie oben genannt bestimmte Elemente beinhalten, um
bekannte Schemata anzusprechen, andererseits Neues zeigen, um Aufmerksamkeit zu
generieren.

Die Aufmerksamkeit hangt von folgenden Kriterien ab: Die Werbung soll einen gewissen
Grad an Komplexitat aufweisen, damit sie nicht sofort uninteressant wirkt. Als zweites
Kriterium wird die Uberraschung genannt. Es soll die Neugierde geweckt werden damit
man genauer hinsehe (vgl. Sommer 1998 S. 137).

Das Modell von Shinsuke Shimojo findet hier Gebrauch. Mit seinen neurologischen
Experimenten fand er heraus, dass eine ausgewogene Mischung von Neuheit und
Vertrautheit in Anzeigen die groRte Wirkung entfaltet. Somit sollen die Personen vertraut
sein. Ihre Umgebung kann jedoch ungewdhnlich gestaltet sein. (vgl. Shinsuke Shimojo
2008 zitiert nach Schénbach 2009 S. 77).

Als Beispiel fir dieses Modell dient die Familie Putz. Die Familie Putz verkdrpert eine
ganz normale Familie, welche aber nicht zu Hause, sondern im Mobelhaus XXX Lutz
wohnt. Somit bleiben die Figuren gleich und als ungewdhnliches Merkmal zahlt das

Mobelhaus als Eigenheim.

3.1.2  Selbstinszenierung

Da man Marken heutzutage nicht mehr nur tber den Gebrauchswert, sondern auch tGber
den personlichen Nutzen definiert, rickt die Marke als Selbstinszenierung immer mehr in
den Mittelpunkt, denn die Verwendung einer bestimmten Marke sagt etwas uUber die
Personlichkeit der Konsumenten aus. Den Konsumenten ist auch die Madoglichkeit
gegeben mit der Verwendung einer bestimmten Marke etwas zum Ausdruck zu bringen.
Nicht nur die Marke an sich muss stimmig sein. Sie muss auch zu den Vorstellungen des
Konsumenten passen. Um hier Einigkeit zu gewinnen, werden den mdglichen
Konsumenten, der Zielgruppe, verschiedene psychologische Merkmale zugeschrieben
(vgl. Sommer 1998 S. 81).



In Bezug auf Markenbindung ist Mikunda der Meinung, dass zuerst markante
Eigenschaften deutlich gezeigt werden missen. Diese Eigenschaftsbiindel 16sen beim
Konsumenten dann eine Meinung aus, die nicht nur Vertrauen, sondern auch eine
Markenbindung erméglichen. Mikunda nennt diese Eigenschaftsbiindel, welche vor
allem stimmig sein mussen, Imagefacher (vgl. Mikunda 1996 S. 34).

Das Selbstkonzept wird durch situative Faktoren bestimmt. Sommer erklart dies mit dem
Beispiel des Parfims. Unter tags mdchte man sich eventuell einen frischen Duft
verleihen wohingegen man am Abend verfihrerisch wirken méchte. Somit andert sich in
diesen Situationen auch die Rolle der Produkte oder der Marken (vgl. Sommer 1998 S.
87).

Der Konsument wechselt somit seine Ziele und wird deshalb auch ,schizophrener
Konsument® genannt. Daraus resultieren mehrdimensionale Zielgruppenbeschreibungen
womit der mdgliche Konsument am ehesten beschrieben werden kann (vgl. Sommer
1998 S. 92).

3.1.3 Die Selbstdiskrepanztheorie von Higgins 1989

Eine Funktion der Selbstinszenierung ist es, die Spannung zwischen Wunschbild und
Selbstbild zu reduzieren und somit Zufriedenheit zu erlangen. Der eigene Wunsch muss
hier am Anfang stehen, damit die Marke die Bestatigung liefern kann, um die Kluft zu
reduzieren (vgl. Sommer 1998 S. 88).

Darauf basieren verschiedenste Selbsttheorien. In dieser Arbeit wird das Modell

der Selbstdiskrepanztheorie von Higgins (1989) verwendet. Higgins formuliert einen

Zusammenhang zwischen folgenden drei Selbstbildern:

,adas tatsdchliche Selbst — so wie man sich sieht,

das ideale Selbst — so wie man sein méchte,

das geforderte Selbst — wie man sein sollte” (Sommer 1998 S. 89 zitiert nach
Higgins 1987).

Higgins geht davon aus, dass Diskrepanzen zwischen diesen Selbstbildern
unangenehme Folgen haben koénnen, wie Dbeispielsweise ein reduziertes
Selbstwertgeflhl. Marken kdnnen von Verbrauchern aber dazu verwendet werden, um
genau diese Kluft zu verringern. In diesem Kontext lassen sich der Marke verschiedene

Funktionen zuschreiben.

, Die Identifikation mit dem Markenbild bzw. dem Markenauftritt
* der Wunsch nach Zugehdérigkeit zur vermeintlichen Verwendergruppe
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* die Dominanz der Marke im eigenen sozialen Umfeld

* die Gewbhnung an eine Marke als Teil meines Selbst

» die Marke als Ersatzziel“ (Sommer 1998 S. 89).
Als maximale Ubereinstimmung zwischen dem Selbstbild und dem Markenbild I&sst sich
die ldentifikation nennen. Wenn sich der Konsument mit den vermittelten Bildern und
Werten einer Marke identifizieren, funktioniert die Markenkommunikation (vgl. Sommer
1998 S. 90).

3.2Wertekonzept der Marke

Das Selbstkonzept von Higgins, das ,geforderte Selbst, steht im engen Zusammenhang
mit dem Wertekonzept. Das geforderte Selbst stellt sozusagen die Umsetzung des

allgemeingitigen Wertesystems dar (vgl. Sommer 1998 S. 103).

Wie bereits einleitend erwahnt, befinden wir uns im Wandel von einer Erlebnis- zu einer
Sinngesellschaft. Je weniger bestimmte Institute, wie beispielsweise die Kirche oder die
Gewerkschaft unser Wertesystem definieren, desto eher ist jeder Einzelne darauf
bedacht sich sein eigenes individuell passendes Wertesystem zu schaffen und dieses in
Einklang mit dem sozialen Umfeld zu bringen. Eine Funktion der Marke ist es auch nach
aulen hin zu dokumentieren, dass man die Regeln des eigenen Systems anerkennt und

mit den globalen Wertorientierungen Ubereinstimmt (vgl. Sommer 1998 S. 104).

,Unser Verhalten ist nicht nur von unseren eigenen Wiinschen, Bed!irfnissen und
Erwartungen bestimmt, sondern wird auch wesentlich von gesellschaftlichen
Normen und kollektiven Zielen und Erwartungen beeinflusst. Diese globalen Ziele
werden mit den Begriffen Werte oder Wertorientierungen umschrieben“ (Sommer
1998 S. 102).

Welche Wertorientierungen in der heutigen Jugend am beliebtesten sind wird im Kapitel
4.1 genauer behandelt.

Im Zusammenhang mit dem Gedachtnisbild der Marke sowie deren Werte wird der
Ansatz The Limbic® Map, jedoch nur in Hinblick auf die Darstellbarkeit von Werten,

eingebunden.



3.2.1 Das Limbic® Modell

Das Limbic® Modell hat sich in wenigen Jahren zu einem bedeutendem Instrument und
Denkansatz in beispielsweisen den Bereichen der Motiv- und Kaufanalyse, der
Markenpositionierung oder im Verkaufstraining und der Unternehmensentwicklung
etabliert. Im Laufe der Promotion von Hausl in der Zeit von 1994 bis 2000 ist die |dee zu
einem funktionalen Grundmodell der Motive, Emotionen und Persodnlichkeitsfaktoren
entstanden. Auf der einen Seite werden verschiedene psychologische Disziplinen vereint
und auf der anderen Seite Disziplinen der Hirnforschung integriert. Hausl hat wahrend
seiner Promotion, eigene empirische Untersuchungen durchgefiihrt aber auch tausende
Fachartikel und Blchern aus der Hirnforschung und der Psychologie ausgewertet (vgl.
Hausl 2011 S. 3 f.).

,Das Limbic® Modell steht auf zwei wichtigen Eckpfeilern, die in den letzten Jahren
durch Erkenntnisse der Hirnforschung wieder hochaktuell wurden: Die Vormacht
des Unbewussten und die Vormacht der Emotionen*” (Héusl 2011 S. 6).

Gute Marken funktionieren, weil sie durch ihre Persdnlichkeit bestimmte Vorstellungen
vermitteln, die wiederum an Geflihle gekoppelt sind. Geflhle steuern den Konsumenten
unbewusst. Diese, mit der Marke verbundenen Gefiihle, Ubertragen sich somit auf das
Markenprodukt und verstarken den Kaufanreiz und die Markenbindung an sich.
Kaufentscheidungen werden eher unbewusst als bewusst getroffen (vgl. Hausl 2005 S.
145).
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Abbildung 2: Die Limbic® Map: Die Struktur der Emotionssysteme und Werte (Quelle: Hausl
2011 S. 41)

Die Limbic® Map bildet die funktionale Gesamtstruktur der Emotionssysteme ab. Darauf

lassen sich auch Werte positionieren. Die Grundsaulen unserer Personlichkeit sind die
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Emotionssysteme in unserem Gehirn: also Dominanz, Stimulanz und Balance mit ihren
Submodulen. Bei allen Menschen sind alle diese Motiv- und Emotionssysteme
vorhanden. Sie sind jedoch individuell je, nach Persénlichkeit, unterschiedlich stark
ausgepragt. Motive sind Wunsche, die aus den Emotionssystemen heraus an ein
Produkt gestellt werden. Durch die mentale Reprasentation der erwarteten Endzustande,
also die Erfullung des Wunsches, ist somit das Ziel oder eben der Kauf eines Produktes
erreicht. Die Personlichkeitstypen schenken den Produkten ein unterschiedliches Maf}
an Interesse und erwartet nur fur die interessanten Produkte eine hohe Qualitat. Auch
andere  Wertekonzepte, wie Dbeispielsweise das Schwartz Konzept der
Wertedimensionen, lassen sich auf die Limbic® Map Ubertragen (vgl. Hausl 2011 S.
411f.).

Die Wertezuordnung in den Emotionsraum erfolgte zunachst durch eine Schatzung von
Experten und erst im zweiten Schritt wurde eine umfangreiche empirische Untersuchung
mit Probanden, die gebeten wurden die Werte spontan zuzuordnen, durchgefihrt (vgl.
Hausl 2011 S. 41).
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Abbildung 3: Limbic® Map und die Schwartz Wertedimensionen (Quelle: Hausl 2011 S. 46)

Das Bild der Marke gibt uns die Méglichkeit eine Marke zu erkennen und zu identifizieren,
mit ihr vertraut zu werden und sich an die Marke zu erinnern. Es drickt die inneren
Werte, die Charaktereigenschaften der Marke aus. Markenbilder sind auRere
Kennzeichen, woflr sie steht und was zur Marke gehort. Sie sind verantwortlich dafiir,
dass sich die Marke eigenstandig in den Kopfen der Konsumenten verankert (vgl. Ruge
2005 S. 241).
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3.3 Merkmale

Um einen guten Uberblick Gber Merkmale von Marken zu bekommen, werden in diesem
Kapitel die Merkmale nach Karmasin sowie das Marken-Audit nach Scheier und Held
vorgestellt. Am Ende des Kapitels wird noch kurz auf die Markenidentitdt von Esch,

Langner und Rempel eingegangen.

Karmasin nennt funf Merkmale von Marken. ,Differenzierung®, ,Homogenisierung®,
»individualisierung / Eigenstandigkeit®, ,Wiedererkennbarkeit* und ,Wertsteigerung®.
Marken muissen sich von anderen Marken unterscheiden, hervorheben kénnen. Je
praziser eine Differenzierung zu anderen Produkten gelingt, oft Gber verschiedene Werte,
desto besser ist die Positionierung. Im Bereich der Wertefelder jedoch liegt eine
Homogenisierung vor. Bei dekorativen Artikeln beispielsweise geht es meist um den
Aspekt der Schonheit und bei technischen Produkten um die Innovation. Diese Bereiche
mussen, trotz Differenzierung, eingehalten werden. Ein weiterer wichtiger Aspekt von
Marken ist die Eigenstandigkeit bzw. die Individualisierung. Damit sich eine Marke am
Markt etablieren kann, sollen keine Verwechslungen mit anderen Marken maoglich sein.
Eine Marke lebt von ihrer Wiedererkennbarkeit. Sie muss stimmig sein und
herausstechen aus der Masse der Angebote. Marken sorgen letztendlich fir eine
Wertsteigerung. Sie verbinden den Gebrauchswert des Produktes mit etwas
Besonderem, dass dem Konsumenten nur durch diese Marke gegeben werden kann (vgl.
Karmasin 2007 S. 456 ff.).

Um die Markenkommunikation in allen Kontaktpunkten nachhaltig steuern zu kdnnen,
haben Scheier und Held das ,Code-Management®, welches aus drei unabhangigen
Prozessen besteht, formuliert: ,Produkt-Audit”, ,Marken-Audit* und ,Wettbewerbs-Audit".
Der ,Code-Management“ Prozess beschaftigt sich vor allem mit der implizierten Wirkung
der Markenkommunikation und nicht nur mit der expliziten. In Hinblick auf die Merkmale
von Marken wird in dieser Arbeit auf das Marken-Audit ndher eingegangen (vgl. Scheier,
Held 2006 S. 162).
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MARKEN-

AUDIT

Abbildung 4: Das Marken Audit (Quelle: Scheier, Held 2006 S. 168)

,Das Ziel des Marken-Audits ist es, die Eigentypik der Marke zu identifizieren, die
impliziten und expliziten Codes im Markennetzwerk und ihren Anschluss an die
Motive* (Scheier, Held 2006 S. 168).

Das ,Marken-Audit* besteht aus vier Schritten. Zuerst wird ein Motivprofil der Marke
erstellt, sprich die Marke wird im Motivraum positioniert. Daraus ergibt sich dann die
genaue Beschreibung der Zielgruppe. Im zweiten Schritt wird entschieden welche
expliziten und impliziten Codes fir die Markenkommunikation eingesetzt werden. Der
Code-Management-Prozess versucht die Licke zwischen Strategie und Umsetzung zu
schlielen, da die verwendeten Codes in ihrer Gesamtheit auf das Motivprofil der Marke
abgestimmt werden missen. Wie bereits bei Mikunda erwahnt, missen die Codes
stimmig sein um einen Wirkungsverlust zu verhindern. Das impliziert beispielsweise die
Musik des Werbespots, die Hauptdarsteller, die Geschichte oder den Ort. Im dritten
Schritt handelt es sich um die Differenzierung und der kontraststarke der Codes. Die
Codes sollen am besten einmalig und klar abgegrenzt sein. Somit fallt die Marke
automatisch starker auf. Der vierte Schritt beinhaltet alle mdglichen Kontaktpunkte
zwischen Kunde und Marke. Die Motive einer Marke miussen fir alle verwendeten

Kanale analysiert und angepasst werden (vgl. Scheier, Held 2006 S. 168 ff.).

Die Markenidentitdt umfasst die essentiellen sowie wesenspragenden und stabilen
Eigenschaften der Marke. Somit stellt diese das Selbstbild der Marke dar. Die Merkmale
einer Markenidentitat bestehen aus dem Eigenbild der Marke. Anhand der

identitatsreflektierenden Eigenschaften, welche eine Marke kennzeichnen, wird von der
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Zielgruppe ein Fremdbild der Marke kreiert. Ziel ist es, eine grofitmogliche
Ubereinstimmung von Eigenbild und Fremdbild der Marke zu schaffen (vgl. Esch /
Langner / Rempel 2005 S. 105 ff.).

3.4Die Bindung zur Marke

Durch die Funktionen der Marke wird dem Konsumenten ein Pool an unterschiedlichen
Eigenschaften geboten durch die eine Bindung zur Marke entstehen kann.

Die Funktionen der Marke, welche von Karmasin aufgezahlt werden, finden sich auch
beim Selbstkonzept von Higgins wieder. Die Marke versucht die Wunsche der
Konsumenten zu kompensieren. Werden die Erwartungen des Konsumenten erfullt, wird
das Produkt wieder gekauft und eine Bindung zur Marke eingegangen. Auch die
Instrumentalisierung der Marke hangt eng mit dem Selbstkonzept von Higgins
zusammen. Das bestmoglichste Ziel ist es, wenn sich Konsumenten mit der Marke

identifizieren konnen. Die Marke bietet Vertrauen, Sicherheit und Individualitat.

Karmasin bezeichnet Marken auch als >>Superzeichen<<. Man versucht diese
Superzeichen kontinuierlich, ohne Unterbrechung und auf Dauer fur eine bestimmte
Bedeutung einzusetzen. Eine Marke muss eindeutig interpretierbar sein und diese
Bedeutungszuschreibung wird Uber einen langeren Zeitraum nicht verandert (vgl.
Karmasin 2007 S. 452 ff.).

Marken brauchen eine Sprache, einen Code, den nur sie sprechen und der sie somit
einzigartig macht. Jede Marke baut auf ihren einzigartigen Markencode auf und setzt
sich somit von der Masse ab (vgl. Karmasin S. 459).

Die Markenkommunikation ist ein standiger Prozess, der nicht nur durch die
Konsumenten, sondern auch durch den Anbieter bestimmt wird. Nicht nur die Position
der Marke im Geschéaft oder die Werbung an sich, sondern auch das Erleben der Marke
von Freunden und Bekannten ist fur eine Markenbindung von Bedeutung. Die Position
der Marke im Geschaft muss zur Kommunikation der Marke passen. Stimmt dies nicht
Uberein wird das Produkt als unglaubwiirdig gesehen. Auch das Wertesystem muss fir
das die Marke steht glaubhaft kommuniziert werden. Nattrlich soll sich eine Marke im
Wandel der Zeit verdndern kdénnen und muss sich auch an neue Wertesysteme
anpassen (vgl. Sommer 1998 S. 129 ff.).

Die Marke soll ein breites Spektrum an stimmigen Eigenschaften liefern, welche die

Winsche der ganzen Zielgruppe erfillen.
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Ist eine Kampagne erfolgreich, sind nicht nur die Produkteigenschaften und ihre Werte
stimmig, so hat die Marke auch das gewisse Potential von Aufmerksamkeit erreicht,

damit sich die Konsumenten ein Bild von der Marke machen kdbnnen.

Schonbach formuliert zehn Rezepte der Werbung. Einige davon, sind auch in Hinblick
auf eine Markenbindung relevant. Die Auffalligkeit und auch Einfachheit einer Kampagne
sind wichtig, um vom Konsumenten gesehen und rezipiert werden zu kdnnen. Die Marke
soll kognitive Schemata ansprechen und vor allem Werte verwenden, welche auch zur
Markenidentitat passen (vgl. Schénbach 2009 S. 73 ff.).

Die Marke muss Schemata ansprechen, um schneller sowie besser verstanden bzw.
gelernt werden zu kénnen. Je einfacher sich das gestaltet, desto besser und tiefer setzt

sich das Markenbild in den Képfen der Konsumenten fest.

Am Beispiel des Limbic® Ansatzes von Hausl, wird gezeigt, dass sich im Limbic®
Emotionsraum Werte sehr gut abbilden lassen. Die Emotionen, welche man sich durch

die Marke verspricht, stimmen mit den dort verankerten Wertebildern Uberein.

Durch den Limbic® Ansatz ist klar geworden, dass Entscheidungen unbewusst getroffen
werden. Hierzu ist es wichtig nicht nur rationale Argumente fur den Produktnutzen zu
liefern sondern die Konsumenten auch emotional anzusprechen. Fur eine mogliche
Markenbindung ist es von Vorteil nicht nur den Gebrauchswert des Produktes in der
Werbung vorzuflihren sondern auch einen personlichen Nutzen zu verkaufen. Viele
Produkte lassen sich heutzutage nur mehr auf der Ebene der Emotionen vermarkten,

beispielsweise die Automobilbranche.

In Karmasins genannten Merkmalen einer Marke wird erwahnt welche wichtigen
Eckpunkte beim Aufbau einer Marke vorhanden sein missen. Die Bindung zur Marke
scheint als Synonym fur den Kauf des Produktes zu stehen und ist neben der

Identifikation zur Marke das bestmaogliche Ziel.
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4. Wertewelt und Medienlandschaft junger

Erwachsener

Dieses Kapitel behandelt alle wichtigen Themen rund um junge Erwachsene, die fiir den
empirischen Teil als Zielgruppe gelten. Dafiir werden aktuelle Studien aus Osterreich

und Deutschland miteinander verglichen.

Um die Wertewelt und die Medienlandschaft der jungen Erwachsenen darzustellen
werden hier die Ergebnisse der Shell Studie 2010 aus Deutschland, des Jugend Trend
Monitors 01/2011 und die Jugend und Wertestudie 2011 aus Osterreich herangezogen.
Da sich bei den Ergebnissen nur sehr geringe Unterschiede festmachen lassen, werden

die Studien aus Osterreich und Deutschland nicht differenziert.

Bevor naher auf die einzelnen Studien eingegangen wird, werden die Umfrage Basics
anhand eines Studiensteckbrief dargestellit.

Die Datenerhebung der 16. Shell Jugendstudie erfolgte von Janner bis Juni 2010. Die
quantitative CAPI (computerbasierte persénliche Befragung) Erhebung umfasst eine
Stichprobe von 2.604 Jugendlichen im Alter zwischen 12 und 25 Jahren. Die
Quotenstichprobe wurde anhand folgender Merkmale ausgewahlt: Altersgruppen
differenziert nach dem Geschlecht, Statusgruppe, Bundeslander und Staatsbirgerschaft.
Die Interviews und 20 Fallstudien wurden von Mitte Janner 2010 bis Ende Februar 2010
durchgefihrt (vgl. Shell 2010 S. 361 ff.).

Die Daten des Jugend Trend Monitors wurden CAWI (Onlinebefragung), per Online-
Interviews erhoben. Die Grundgesamtheit stellen web-aktive Personen aus Osterreich
zwischen 14 und 29 Jahren dar. Die Datenerhebung begann am 10.5.2011 und endete
am 4.7.2011. In der Stichprobe befinden sich 5.993 Interviews.

Die Daten der Jugend und Wertestudie 2011 wurden anhand eines mehrstufigen
multimethodischen Untersuchungsdesigns erhoben. Es wurden acht
Gruppendiskussionen im August 2011 und anschlieRend eine Reprasentativbefragung

mit 1.500 Probanden durchgeflihrt. Danach folgten 13 fokussierte Interviews, welche im

-15-



November 2011 geflihrt wurden. Die Stichprobe enthalt junge Osterreicher zwischen 14
und 29 Jahren.

4.1 Wertorientierung Jugendlicher

Unter dem Begriff ,Werte“ verstehen Jugendliche Orientierungshilfen, welche auch ihre
eigene Personlichkeit bestimmen. Werte werden nicht als universal angesehen, sondern
verandern sich im Laufe des Lebens. Zu Beginn vermitteln Eltern die Werte, spater

treten Lehrer, Freunde oder sogar Medien an ihre Stelle (vgl. Heinzlmaier / Ikrath 2012 S.
44).

Abbildung 5: Wertorientierung der Jugendlichen 2002-2010 (Quelle: Shell Studie 2010 S.203)
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Aus diesem Grund ist es unumganglich die Werteforschung in den Medien, vor allem im

Fernsehen und auch in der Werbung zu untersuchen.

Abb. 5 zeigt jene Wertorientierungen, welche Jugendlichen besonders wichtig sind.
.,Gesundheitsbewusstsein®, ,Tolerant sein, gegeniber anderen Meinungen®, .einen
hohen Lebensstandard haben® und ,Umweltbewusstsein“ stehen an vorderer Stelle.
Auch ist es wichtig, dass sie ihre ,eigenen Bedurfnisse durchsetzen® und ,sozial
Benachteiligten“ helfen.

Die heutige Jugend hat mehr Geld zur Verfigung und steht einem zugeschnittenen
Konsum- und Freizeitmarkt gegenlber. Dadurch treten sogenannte Sekundartugenden
wieder in den Vordergrund (vgl. Albert / Hurrelmann / Quenzel 2010 S. 47).

Abbildung 6: Wertorientierung der Jugendlichen 2002-2010 (Quelle: Shell Studie 2010 S. 197)
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Dass das Gesundheitsbewusstsein fur Jugendliche wieder mehr in den Vordergrund tritt,
hangt damit zusammen, dass sie in einer Leistungs- und Burn-Out-Gesellschaft leben
und ihre Seele als ein besonderes Gut sehen, um das man sich sorgen misse. Dazu
finden Jugendliche bei Freunden und Familie Halt. Auf die Familie wird oft erst dann
zurlckgegriffen, wenn Freundschaftsbeziehungen ins Schwanken geraten (vgl.
Heinzlmaier / Ikrath 2012 S. 110).

Das Thema Freunde ist fir Jugendliche in der heutigen Single-Kultur sehr wichtig
geworden.

,2Freunde® sind fur Jugendliche am wichtigsten. AuRerdem sind fir Jugendliche folgende
Themen relevant: ,ein gutes Familienleben zu fihren®, ,frei und kreativ‘ zu sein, ,viele

Kontakte zu Menschen zu haben® sowie Uber ,Eigenverantwortung zu verfugen.*

Es ist wichtig ,viele Bekannte zu haben®, was sich durch das Aufkommen von sozialen
Netzwerken wie Facebook erklaren lasst. Je mehr Freunde man auf Facebook hat, desto
besser ist der Status gestellt (vgl. Gensicke 2010 S. 196).

Familie

Freunde und Bekannte —

Freizent

Schule/ Ausbildung

m 2011
Weiterbildung = 2000
Religion :
Politik [
0 20 40 b0 80 100

Jugend-Wertestudie 2011: rep. flr 18- bis 24-jahrige Osterreicherinnen, Angaben in Prozent; n=838

Abbildung 7: Wichtigsten Lebensbereiche im Zeitreihenvergleich innerhalb der Vergleichsgruppe
der 16- 24 jahrigen (Quelle: Jugendwertestudie 2011 S. 32)

Das unmittelbare soziale Umfeld ist fur Jugendliche seit den 1990er immer wichtiger
geworden. Hier fuhlen sie sich geborgen und geschitzt. Der zweitwichtigste
Lebensbereich sind Freunde und Bekannte. Selbstverwirklichung und materieller
Wohlstand werden auch als zentrale Lebensbereiche deklariert (vgl. Heinzimaier / lkrath
2012 S. 31ff.).



,Der moderne Selbstverwirklicher und die moderne Selbstverwirklicherin verstehen

den Begriff so, dass sie ihre Chancen innerhalb der bestehenden
Gesellschaftsordnung am Schopf packen wollen und dadurch ein Leben fiihren

kénnen, das Freude bereitet und in dem sie auch als Personlichkeit

wachsen” (Heinzlmaier / Ikrath 2012 S. 43).

Fir Jugendliche steht das eigene Selbst im Mittelpunkt. Sie wollen frei sein und wollen

sich an nichts binden, wie zum Beispiel an eine Religion oder eine Partei.

Jugendliche lassen sich in folgende Gruppen einteilen: ,Kreativitdt/Engagement® bzw.
.,Hedonismus/Materialismus®. Umgelegt auf die Limbic® Map bedeutet dies, dass
.Balance® und ,Dominanz® mit Werten, wie beispielsweise Ehrgeiz, Fleil3, Stolz,
Engagement, Gesundheit, Gerechtigkeit und Ordnung, starker ausgepragt sind.

Anhand der Limbic® Map kann die Darstellung der Marke mit dem Wertekonzept

verbunden werden. Die Wertvorstellungen der Jugendlichen sind wichtig, um
Ruckschlisse zu ziehen, welcher Spot von welcher Wertegruppe, wie bewertet wird.
4.2 Freizeitaktivitaten
Die haufigsten Freizeitaktivitaten Jugendlicher lassen sich wie folgt darstellen:
Bewertet mit "hdufig" Bewertet mit "nie"
Freunde treffen ] 67,6% In Vereinen engagieren, Jugendtreffs besuchen 41,5%
Facebook, Surfen, Chatten, Bloggen, etc. ] 63,3% Kunst 36,3%
Musik ] 61,6% Computerspiele 25,6%
Filme ansehen, Fernsehen | 61,0% Zeit mitdem Partner/ der Partnerin verbringen 16,0%
Relaxen ] 56,9% Fotografieren und Filmen 14,2%
Zeit mit dem Partner verbringen ] 56,2% Lesen 10,1%
Ausgehen ] 51,4% Sport |M 5,2%
Telefonieren ] 44,7% Events besuchen 4,8%
Sport ] 37,3% Facebook, Surfen, Chatten, Bloggen, etc. [i 3,7%
Lesen ] 27,1% Shoppen 3,6%
Events besuchen ] 25,9% Ausflige 3,3%
Ausflige ] 24,3% Musik | 3,1%
Shoppen ] 23,2% Ausgehen 2,2%
Fotografieren und Filmen 19,2% Freunde treffen | 1,7%
Computerspiele 19,0% Telefonieren | 1,6%
In Vereinen engagieren, Jugendtreffs besuchen ] 17,9% Filme ansehen, Fernsehen | 1,2%
Kunst : 10,1% Relaxen [ 0,9%

[...] Welche Aktivitdten machst du in Deiner Freizeit hdufig, manchmal, selten und welche nie?

Abbildung 8: Welche Aktivitaten machst du in deiner Freizeit? (Quelle: JugendTrend Monitor 2011

S. 6)
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Jnternet surfen“, ,sich mit Freunden treffen“, ,Musik“ und ,Fernsehen“ sind die
Freizeitaktivitdten, die beim Jugend Trend Monitor und bei der Shell Jugendstudie als die

beliebtesten Freizeitaktivititen gemessen wurden.

4.3 Fernsehnutzung

Das ,Fernsehen®, sowie ,surfen im Internet” ist laut Shell Studie 2010 seit Jahren unter
den Top 4 der beliebtesten Freizeitbeschaftigungen im Laufe einer Woche.

Auch der JugendTrend Monitor, siehe Abbildung 9, kommt auf dieses Ergebnis.

Top-3-Box: bewertet mit "tdglich / mehrmals pro Woche / einmal pro Woche"

Internet 11,1% ] 97,2%

Handy 6,8%0 95,8%
Musik héren 20,5% 5,888 93,1%
Fernsehen 26,6% 5,088 90,5%
Radio 26,2%  WE08 83,6%
Zeitungen 31,4% EEET%N 82,3%
17,0% [INESIE 48,8%

21,6% [HEEEE 47.2%

T 16,3% SIS 44,2% | n=5.993 |

XL 9,380 25,8%
® Taglich

Mehrmals pro Woche
588 11,8% ® Einmal pro Woche

Magazine / Illustrierte

Buch

DVD / Video

Spielkonsolen (z.B. Playstation)
Kino

[...] Bitte sage uns, wie oft du diese Medien verwendest?

Abbildung 9: Bitte sage uns, wie oft du folgende Medien verwendest ... (Quelle: JugendTrend
Monitor 2011 S.22)

Zirka die Halfte (58 %) der Jugendlichen machen den Fernseher taglich an und 26 %
mehrmals die Woche.
Das Internet wird von den 83 % der Jugendlichen taglich verwendet. Neue Medien

werden von Jugendlichen bereits regelmaflig benutzt.
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4.4 Internetnutzung

Um die Internetnutzung junger Erwachsener in Osterreich darzustellen, werden die
Daten des gfk Online Monitors aus dem 4. Quartal 2011 eingebunden.

Der gfk Online Monitor liefert Basisdaten zum &sterreichischen Internetmarkt. In der
Stichprobe befinden sich Osterreicher ab 14 Jahren. Die Daten, 4.000 Interviews im

Quartal, werden mittels CATI (computerbasierte Telefoninterviews) erhoben.

Internet-Nutzung gesamt nach Geschlecht 2000 und 2011
Basis: Osterreicher ab 14 Jahre (7,100.000 Personen)

100

2000 =2011
83

79 =3 o

50
50
40
40
31

20

98*) 66 142
0

Gesamt Manner Frauen

Angaben in Prozent
2011: GK Online Monitor 4. Quartal, GIK Austria (4.000 Telefoninterviews pro Quartal, 14 Jahre +); 2000: AIM, GIK Austria/INTEGRAL

o
*) Prozentuelle Steigerung von 2000 auf 2011

Abbildung 10: Internet-Nutzung gesamt nach Geschlecht 2000-2011 (Quelle: GfK Online Monitor
4. Quartal 2011 S.8)

Da Manner und Frauen in Osterreich zu fast gleichen Teilen das Internet verwenden
(Manner 83%, Frauen 75%), wird versucht in der Stichprobe fir diese Arbeit auch eine

Gleichverteilung des Geschlechts zu erreichen.

100

g 9 2000 #2011
85 £e o
79 80
61 61
50
52
46
40
33 40
2%
20
4
98%) 16 57 7 o1 224 1425 Lao
Gesamt  14-19Jahre  20-29Jahre  30-39Jahre  40-49Jahre  50-59Jahre  60-69 Jahre 70 Jahre +
Angaben in Prozent
2011: GfK Online Monitor 4. Quartal, GfK Austria (4.000 Telefoninterviews pro Quartal, 14 Jahre +); 2000: AIM, GfK Austria/INTEGRAL

*) Prozentuelle Steigerung von 2000 auf 2011

Abbildung 11: Internet Nutzung gesamt nach Alter 2000 und 2011 (Quelle: GfK Online Monitor 4.
Quartal 2011 S. 9)
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Ausgegangen wird von einer Grundgesamtheit von 79%, davon 99 % der Jugendlichen
zwischen 14 und 19 Jahren, die das Internet verwenden, knapp gefolgt von den jungen
Erwachsenen, von 20 bis 29 Jahre, mit einer Internetnutzung von 96%.

Laut Jugend Trend Monitor 2011 wird das Internet von 83 % der Jugendlichen taglich

verwendet und nur 11 % bendtigen das Internet mehrmals die Woche.

Diese beiden Gruppen stellen fiir den empirischen Teil dieser Arbeit die
Grundgesamtheit der Studie dar. Dahingehend kann man auch von einer hohen

Reprasentativitat der Untersuchung ausgehen.

100
79 78 79 80 g2

80

60

20

Gesamt bis 5.000 EW bis 50.000 EW bis 1 Mio. EW Wien

Angaben in Prozent
2011: GfK Online Monitor 4. Quartal, GfK Austria (4.000 Telefoninterviews pro Quartal, 14 Jahre +)

Abbildung 12: Internetnutzung gesamt nach Ortsgrofie 2011 (Quelle: GfK Online Monitor 4.
Quartal 2011 S. 11)

Die Abdeckung der Internetnutzer zeigt zusatzlich keine groben Unterschiede im Stadt-
Land-Gefalle. 82% der Wiener bzw. 78 % der Einwohner eines landlicheren Gebietes

nutzen bereits das Internet.

Die Internetnutzung wird im Kapitel 8, dass sich mit dem Methodendesigns beschéftigt,

erneut aufgegriffen, da der empirische Teil aus einer Onlineumfrage besteht.
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4.5Einstellung zu Werbung

Die Wirkung von Werbeformen untersucht eine Werbestudie von marketagent.com, ein

Meinungsforschungsintitut, in Zusammenarbeit mit Herrn Mag. Rametsteiner.

Welche der folgenden Werbeformen nutzen Sie zumindest fallweise, um
interessante Informationen iiber Produkte und Dienstleistungen einzuholen?

Zumindest fallweise zur Informationseinholung genutzte Werbeformen
(Basis: Respondenten wohnen in Osterreich, Deutschland oder in der Deutsch-Schweiz und sind zwischen 14 und 65 Jahre alt)

15,4%

f.\_ Ich nutze keine Werbui
v 3
,,‘\ -

Abbildung 13: Zumindest fallweise genutzte Werbeformen zur Informationseinholung (Quelle:
Werbe-Studie 2010 S. 5)

Die Daten wurden per Online Interviews erhoben. Die Datenerhebungsphase dauert von
26.03.2010 bis 08.04.2010 an. Die Grundgesamtheit stellt web-aktive Personen aus

Osterreich, Deutschland und der Schweiz dar. Es wurden 2.033 Personen interviewt.

TV-Werbung wird von 50 % als die meist genutzte Informationsquelle angegeben.
Prospekte als Zeitungsbeilage (44,2 %) und Werbung in Tages- / Wochenzeitungen
(42,1%) sowie Flugblatter (40,1 %) sind die noch am haufigsten genannten

Werbeformen, welche als Informationsquelle genutzt werden.

Im Rahmen der Conversation Study 2010 wurden 500 web-aktive User zwischen 14 und
59 Jahren im Februar 2010 zum Thema Marken befragt. 16 % der Befragten geben an,
am Tag davor Uber Produkte, Werbung und Marken gesprochen zu haben. Fast 37 %
sprachen dariber innerhalb der letzten Woche. Daraus lasst sich schlieen, dass in der
heutigen Zeit sehr wohl tber Werbung und Marken gesprochen wird und auch Produkte

Gesprachsthemen der Osterreicher sind.
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36,8%
25,8%
21,2%
) I [
Gastam ' Isnerhalb dar letrtes ' Innertale das ktien ' Lingar bar
Wocha: Monats

Abbildung 14: Zuletzt Uber Produkte, Marken oder Werbung gesprochen (Quelle: Conversation
Study 2010)

Zentralen Themen, wenn iiber Produkte oder Marken gesprochen wird
(Basis: Respondenten haben innerhalb der letzten 2 Jahre ein Auto oder eine Fotokamera gekauft bzw. eine Urlaubsreise gebucht)

Preis-/ Leistungsverhéltnis 72,8%
Qualitat 59,8%
Positive Erfahrungen 59,0%
Negative Erfahrungen [ 49,6%
Neuigkeiten/ Berichterstattung | 46,0%
Werbung 30,6%
 n=s00

conses [ 5:2%
9~

Abbildung 15: Was sind im Allgemeinen die zentralen Themen, wenn Sie sich in Ihrem Freundes-
, Bekannten-oder Familienkreis Gber Produkte oder Marken unterhalten? (Quelle: Conversation
Study 2010)

72 % der Personen sprechen, wenn sie Uber Marken reden, lber das Preis- /

Leistungsverhaltnis. Uber Qualitdt und die positiven Erfahrungen werden bei ca. 50 %

zum Gesprachsthema. 30 % geben an Uber die Werbung der Marken zu sprechen.
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4.6 Einstellung zu Mobelhdausern

Beim ,Best of Handels Check 2011 wurden 134 Unternehmen aus 11 Branchen
miteinander verglichen. Die Daten wurden CAWI erhoben. Die Stichprobe besteht aus

ca. 1.000 web-aktiven Osterreicher/Innen zwischen 14 und 69 Jahren (vgl. Strasser

2012).

Ergebnisse dieser Studie sind die jeweils Top 20 Unternehmen in Bezug auf Sympathie,
Vertrauen, Innovationsfihrer, Tradition, Servicequalitat oder Weiterempfehlung.
Daraus resultiert der Wohlfihl-Index, der XXX Lutz auf Platz 16 mit 28,3 % einstuft.

Wohlfiihl-Index

Wohlfiihl-Index
Top 20 aus 134 Unternehmen
Sympathie, Vertrauen, Zuverlassigkeit, Kompetenz, S
| mittelwert: 18,7%
36,8%
34,4%
33,7%
33,7%
32,8%
32,6%
32,5%
32,0%
30,1%
30,0%
29,9%
29,7%
29,4%
28,9% Spar/
Eurospa

28,4% par/
Interspar
28,3%

dm
28,3% Eybl
27,8% n n
27,3%
27,29% Verahr: (1) (na) (3.)

Y o
"y
Abbildung 16: Wohlfihl-Index Top 20 Unternehmen (Quelle: Best of Handels Check 2012 S. 18)

-25-



5. Theoretische Einbettung

In diesem Kapitel wird der dynamisch-transaktionale Ansatz von Frih und Schdnbach
sowie das Involvement-Konzept und die parasoziale Interaktion beschrieben.
Vorliegende Arbeit beschaftigt sich zudem mit dem Low-Involvement-Ansatz von
Krugman.

Der dynamisch-transaktionale Ansatz bringt den noétigen Hintergrund im Bereich der
Wirkungsforschung mit. Das Involvement Konstrukt, welches ein transklassisches Modell
ist, wird flr diese Arbeit in Bezug zur Werbeforschung eingebettet, insbesondere der
Low-Involvement-Ansatz. Die parasoziale Interaktion wird als Beispiel fir Para-
Feedback-Prozesse herangezogen und in Bezug zu einer Bindung zur Werbefigur

getestet.

5.1Der dynamisch-transaktionale Ansatz von Fruh und

Schonbach

Der dynamisch-transaktionale Ansatz (DTA) wird als grundtheoretisches Modell
eingesetzt, in welches sich die Modelle der parasozialen Interaktion, als Beispiel des

Para-Feedbacks, sowie das Invovlement Konstrukt einbinden lasst.

,Das dynamisch-transaktionale Modell versucht, die zentralen Variablen im
Wirkungsprozess interaktiv in ihrem komplexen Wechselverhéltnis aufeinander
zu beziehen und daraus neue Erkldrungsmoéglichkeiten abzuleiten. Es handelt
sich im Wesentlichen um eine Kombination von Wirkungs- und Nutzenansatz, bei
der beide Perspektiven (... ) als gleichzeitig relevante, sich wechselseitig
beeinflussende und bedingte Modellkomponenten (...)* (Frih/Schénbach 1982 S.
85) agieren.

Der dynamisch-transaktionale Ansatz (DTA) stellt eine dritte Variante dar, weil er
versucht Wirkungs- und Nutzenansatz miteinander zu verbinden. Der Ausgangspunkt ist
jener, dass Rezipienten und Kommunikator eine aktive und passive Teilnahme
zugeschrieben bekommen. Der aktive Kommunikator wahlt Informationen aus und setzt
Akzente, um die Bedirfnisse und Gewohnheiten des Publikums gezielt auszunutzen und,

um seine Botschaft perfekt zu positionieren. Diese Botschaften missen aber an das
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Rahmenprogramm angepasst sein, um ihre Wirkung auch zu erzielen. Da tritt die
passive Rolle des Kommunikators in den Vordergrund. Der Rezipient agiert passiv, weil
dieser nur aus den jeweils angebotenen Informationen wahlen kann. Hier spielt die
Habitualisierung des Medienverhaltens eine Rolle. Durch die Habitualisierung und den
Selektionsstrategien werden die aktiven Komponenten des Rezipienten tragbar. Der
aktive Rezipient sucht demnach selbststdndig nach weiteren Informationen. Die
Ausubung beider Rollen kann gleichzeitig oder parallel erfolgen (vgl. Frih/Schdénbach
1982 S. 79).

Der dynamisch-transaktionale Ansatz verbindet nicht nur den Wirkungs- und
Nutzenansatz sondern erweitert diesen, auf Seiten der Rezipienten, um folgende drei
Aspekte, die nétig sind, um das Modell auszuschépfen.

Der erste Aspekt, die Nutzererwagung, wird durch die Fahigkeiten und Kenntnisse des
Rezipienten erweitert, denn auch diese wirken rezeptionssteuernd. Der zweite Punkt
beinhaltet die Habitualisierung und als dritte Komponenten wird die Zeitdimension
integriert, welche weder beim Wirkungs- noch beim Nutzenansatz vorkommt. Die
integrierte  Zeitdimension stellt die dynamischen Prozesse dar, denn das
Kommunikationsverhalten entwickelt sich erst mit der Zeit und kann folglich Prozesse
verandern. In der Werbung hangen diese eng mit der Kumulation zusammen (vgl. Fruh /
Schonbach 1982 S. 80).

Durch die Fahigkeiten und Kenntnisse der Rezipienten sind die Funktionen der
unabhangigen und abhangigen Variablen von Ursache und Wirkung nicht mehr trennbar.
Die Habitualisierung steigert Motivation und Wissen in einer Wechselwirkung. Dadurch
transagiert die Rezeptionsbereitschaft. Die neu eingefuhrte Zeitdimension ist ein
integraler Bestandteil dieses Modells. Erst durch die kommunikativen Prozesse des
Modells werden auch qualitative Veranderungen im Laufe der Zeit sichtbar gemacht.
Deswegen ist der dynamisch-transaktionale Ansatz ein prozessorientierter Ansatz. (vgl.
Fruh / Schénbach 1982 S. 85).

Die Dynamik besteht darin, dass Wirkungen auch qualitative Spriinge aufweisen kénnen
indem sich das Aktivationsniveau der Rezipienten im Zeitverlauf individuell verandern
kann. Die Messung der dynamischen Komponenten geht daher tiber Panel-Befragungen
hinaus. Was zwischen den Befragungen passiert, kann das Verhalten der Rezipienten
auch verandern und ist somit Gegenstand der Untersuchung (vgl. Schénbach / Frih
1984 S. 54 f.).
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Folgende Grafik soll den Verlauf der Wirkungsprozesse besser darstellen.

Abbildung 17: Der dynamisch-transaktionale Ansatz (Frih / Schénbach 1984 S. 323)

Transaktion findet im dynamisch-transaktionalen Ansatz unbewusst, habituell sowie im
affektiven Bereich statt. Es lassen sich Inter- und Intra-Transaktionen voneinander
unterscheiden. Inter-Transaktionen sind Interaktionsprozesse, wie beispielsweise
Medienbotschaften zwischen Kommunikator und Rezipienten. Intra-Transaktionen sind
Interaktionsprozesse die sich auf dem Aktivaktionsniveau (Mudigkeit, Stress, Interesse)
des Rezipienten und des Kommunikators hinsichtlich seines Wissensstandes abspielen.
Im Bereich der Inter-Transaktion wird versucht die Gratifikation auf Basis des jeweiligen
Bildes im Kopf des Rezipienten vom Kommunikator und umgekehrt zu erhéhen.

Der Begriff Transaktion wurde gewahlt, weil sich beide Parteien nicht nur gegenseitig
beeinflussen sondern auch gegenseitig von selbst verandern (vgl. Schéonbach / Frih
1984 S. 41f.).

Para-Feedback-Prozesse werden auf beiden Seiten der Kommunikatoren angenommen.
Dies sind Vorstellungen, Erwartungen oder Absichten, die man gegeniber dem

Kommunikator zeitunabhangig entwickeln kann (vgl. Friih / Schénbach 1982 S. 80).

Das dynamisch-transaktionale Modell ist somit ein multikausaler Ansatz. Ursache
konnen die Kommunikationsaussagen, als auch die bereits vorhandenen Kognitionen
und Affekte vom Rezipienten sein. |hre Wirkungen sind jeweils vorfindbare Affekte,
Handlungen und Kognitionen, die sich aus dem Wechselspiel der Ursache ergeben (vgl.
Schonbach / Friih 1984 S. 43).

,Der Ansatz postuliert eine Vielzahl kurz- und langerfristiger, miteinander
verwobener Vorgédnge, die sich parallel auf Mikro (individuelle Prozesse) und
Makro-Ebene ((iberindividuelle Prozesse) abspielen (...)“ (Schénbach / Friih 1983
S. 54).
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Das dem Publikum bei der Rezeption auch Grenzen gesetzt sind, wird im DTA durch die
Transaktion sichtbar. Denn: Die Mediennutzung ist oft Routine und die Zuschauer
kénnen nur aus dem vorhandenen Angebot aus Sendern und Informationen auswahlen.
Zusatzlich versuchen die Produzenten ihre Medienbotschaften so zu konstruieren, dass
diese an vermeintliche Publikumswiinsche angepasst sind um die Chance einer Bindung
zu erhéhen (vgl. Frih / Schénbach 2005 S. 5).

Die Simultanitat und Komplexitat der Wirkungen und Gegenwirkungen lassen sich
aufgrund des schnellen oszillierenden Wechselspiels kaum noch messen. Dieser Punkt
wurde bereits im zweiten Zwischenbericht (1991) zum DTA von Frih und Schénbach
angesprochen. Sie argumentieren damit, dass die Prozesse in einzelne Abschnitte
zerlegt werden, wodurch diese messbar gemacht werden kénnen. Man darf jedoch ,die
Gesamtheit der Prozesse“ nicht aus den Augen verlieren. Weiteres wird kritisiert, dass
der DTA nicht hinreichend elaboriert sei oder, dass sich mit dem Ansatz keine empirisch
prifenden Hypothesen formulieren lassen. Dennoch hat sich der DTA in fast allen
Bereichen der Wirkungsforschung etabliert. Es wurden Fragestellungen in den
Bereichen der Agenda-Setting, politischen = Kommunikation/Meinungsbildung,
Unterhaltungsrezeption, Realitdtsvermittlung durch Medien uvm. gefunden (vgl. Frih /
Schonbach 2005 S. 5 ff.).

Der dynamisch-transaktionale Ansatz hat sich als Modell bewahrt, da es die
Formulierung einer Theorie begunstigt, Komplexitat reduziert und die Brauchbarkeit der
Attribute von Modellen darstellt (vgl. Schonbach / Frih 1984 S. 449).

Im Rahmen der Kommunikationsforschung lassen sich nun neue Wege untersuchen.
Beispielsweise ,(...) wie Kommunikatoren in imagindren oder realen Feed-back-
Prozessen mit ihren — wirklichen oder vermeintlichen — Rezipienten Vorstellungen von
Funktion und Wirkung ihrer Aussagen entwickeln und verdndern® (Schénbach / Frih
1084 S. 52).

Der dynamisch-transaktionale Ansatz wird in vorliegender Arbeit erkenntnisleitend
eingesetzt. Es wird versucht mit diesem Ansatz herauszufinden, ob die parasoziale
Interaktion eine mogliche Form des Para-Feedbacks sein kann, denn ein Rezipient kann
sich vorstellen persoénlich von der Medienfigur angesprochen zu werden und es kann
ihm auch so vorkommen, als wirde es mit der Figur eine Konversation fiihren. Bei der

Erforschung der parasozialen Interaktion geht es um die Beziehung zwischen
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Medienfigur und Rezipient, vor allem wie sie sich gegenseitig wahrnehmen und
gegenuber verhalten (vgl. Hartmann 2010 S.9f.).
Die parasoziale Interaktion setzt somit bei den Para-Feedback-Prozessen sowie bei der

Transaktion im dynamisch-transaktionalen Ansatz an.

Werbespots sind nicht zuféllig aneinander gereiht, sondern an dem jeweiligen
Rahmenprogramm angepasst. Daher kann es sein, dass ein passiver oder auch aktiver
Rezipient immer zur selben Zeit den gleichen Sender einschalten und auch immer mit
derselben Werbung in Beriihrung kommen (Habitualisierung). Der aktive Rezipient sucht
vielleicht nach anderen Inhalten und schaltet wahrend der Werbepause auf einen
anderen Sender um. Man kann annehmen, dass passive Rezpienten Werbung sehen

und aktive Rezpienten nicht.
Wie sich dieses Phanomen auf die Werbeforschung umlegen lasst und was der

dynamisch-transaktionale Ansatz mit dem Involvement-Ansatzes von Krugman verbindet

wird im nachsten Kapitel genauer beschrieben.
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5.2Das Involvement-Konzept

Mit dem Aufsatz ,The Impact of Television Advertising: Learning without
Involvement* hat Krugman 1965 den Begriff des Low-Involvement in die

Werbekommunikation eingeflhrt.

Mit einer kurzen Zusammenfassung von Krugman’s Studien lassen sich die zentralen
Ergebnisse gut darstellen. Krugman fihrt die Begriffe des Low und High-Involvements in
die Werbeforschung ein. Dieses Modell steht im Gegensatz zu den typischen
Hierarchiemodellen (Bsp. AIDA Modell). Unter Involvement versteht man die
personlichen Verbindungen zum Kommunikationsobjekt. Daraus gewinnt man die
Erkenntnis, dass die personliche Zuschreibung zum Produkt Involvement auslosen. In
Low-Involvement Situationen lassen sich Differenzierungsprobleme festmachen.

Beim Informationsprozess kann man Unterschiede bei der Verwendung von
verschiedenen Medien nachweisen, besonders in Bezug auf das Lernen von
Botschaften. Damit sind verschiedene Abwehrstrategien und Wahrnehmungsstrukturen
verbunden. Weiteres lassen sich Unterschiede bei der Informationsverarbeitung und bei
der Rezeption von Print- und audiovisuellen Medien messen. Ein zentrales Ergebnis ist
die Erkenntnis, dass auch passive Lernvorgange stattfinden kdnnen. Hier ist jedoch die
Zahl der Wiederholung der Botschaften von Bedeutung. Krugman misst die
unterschiedlichen Verarbeitungsschritte von TV und Print Inhalte, jedoch kann dies

empirisch nicht nachgewiesen werden (vgl. Donnerstag 1996 S. 105).

Krugman’s Ergebnisse sind also nicht eindeutig nachweisbar und die gedanklichen
Verbindungen zwischen den Studien nur schwer nachvollziehbar. Daher sind eine Reihe

von verschiedenen Begriffsinterpretation vorhanden (vgl. Donnerstag 1996 S. 21 ff.).

»Ein entscheidendes Definitionsmerkmal ist (...), dass aufgrund des Involvements
eine unterschiedliche Motivation besteht, die zu einer Verarbeitung persuasiven
Botschaften bzw. Informationen fiihrt. Ausschlaggebendes Kriterium ist die
persénliche Relevanz oder Wichtigkeit der Themen, Objekte oder Ereignisse
sowie der in der Botschaft vertretenen Standpunkt“ (Donnerstag 1996 S. 31).
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In der Werbeforschung versteht man unter Involvement ,(...) das Mal3 an innerer
Beteiligung, sowie die Tiefe und Qualitét der Informationsverarbeitung (...), mit dem sich
der Kunde einer Werbe- und Kaufsituation hinwendet” (Sawetz 2010 S. 312 f.).

Krugman definiert ,Involvement’ ,(...) als eine situationsspezifische und subjektabhéngige
Zuschreibung des Rezipienten in Bezug auf ein Kommunikationsangebot. Denn er
bestimmt ,Involvement’ als die Anzahl von bewul3ten gedanklichen Verbindungen, die
der Rezipient zwischen dem Informationsangebot und seinem eigenen Leben
zieht” (Bongard 2000 S. 296).

Krugman geht von einer umgekehrten Hierarchie der Wirkungsprozesse aus und meint,
dass zwischen den Produktgattungen nur minimale Unterschiede madglich sind und eine
eigentliche Einstellungsénderung erst nach der Produktverwendung stattfindet (vgl.
Donnerstag 1996 S. 84).

Erscheinen Informationen als unbedeutend, werden diese ohne besonders aktive
Beteiligung gelernt. Dies versteht man unter einer geringen inneren Beteiligung. Werden
diese Informationen des Ofteren wiederholt, finden allmahlich graduelle Veranderungen
in der Wahrnehmungsstruktur  statt. Diese Veranderungen konnen bei
Kaufentscheidungen aktiviert werden, wodurch erst nach dem Produktkauf eine

Einstellungsanderung maglich ist (vgl. Donnerstag 1996 S. 89).

Krugman behauptet daher: There are

»(---) two entirely different ways of experiencing and being influenced by mass
media. One way is characterized by lack of personal involvement, which, while
perhaps more common in response to commercial subject matter, is by no means
limited to it. The second is characterized by a high degree of personal
involvement By this we do not mean attention, interest, or excitement but the
number of conscious ,bridging experiences,” connections, or personal references
per minute that the viewer makes between his own life and the stimulus. This
may vary from none to many“ (Krugmann 1965 S. 355).

Es mussen nicht alle Stufen der Reihe nach durchlaufen werden und man braucht keine
bewusste Aufmerksamkeit. Krugman ging bei seinen Untersuchungen davon aus, dass

auch passives Lernen moglich ist.

,Passives Lernen findet ohne gré3ere kognitive Verhaltensanstrengungen statt,
wird u.a. durch animierende Stimuli ausgelést und tritt dann auf, wenn Individuen
beispielsweise Entspannung suchen. Dieser Lernvorgang wird insbesondere
durch einen ,fehlenden Widerstand”“ gegeniiber den zu lernenden Botschaften
charakterisiert” (Donnerstag 1996 S. 81).
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Beim Involvement-Konzept von Krugman werden sowohl Personen angesprochen, die
sich wenig flur Inhalte interessieren als auch jene, die sich aufmerksam dem Fernseher
hingeben (vgl. Donnerstag 1996 S. 49).

, The signifance of conditions of low or high involvement is not that one is better
than the other, but that the process of communication impact are different. That is,
there is a difference in the change process that are at work® (Krugman 1965 S.
355).

Das Involvement-Konzept bildet Wirkungsverlaufe ab, somit ist ein niedriges und hohes
Involvement wirkungsrelevant. Ein hohes Involvement steht fur eine hohe innere
Beteiligung. Der Rezipient selektiert die vorhandenen Informationen aktiv und verarbeitet
diese bewusst. Dies kann entweder eine tiefere Zusage dieser Information bedeuten
oder aber auch, dass Abwehrmechanismen erzeugt werden. Man ist beispielsweise
bemunht einen bestmdglichen Kauf zu tatigen (vgl. Bongard 2000 S. 298).

Im niedrigen Involvement Bereich ist man eher gleichgultig gestimmt. Es macht keinen
Unterschied welche Marke man wahlt. Folglich wird die Annahme getroffen, dass
Konsumenten bei niedrigen Involvement emotional ansprechbar sind. Im mittleren
Involvement steht die reine Befriedigung im Vordergrund. Ein Fehlkauf wird hier fur
mdglich gehalten, der Kaufer mochte diesen jedoch vermeiden (vgl. Sawetz 2010 S.
314).

Bei niedrigen Involvement ist es unwahrscheinlich, dass der Konsument
Selektivititsmechanismen aktiviert. Von einer selektionslosen Persuasion kann jedoch
nicht ausgegangen werden. Durch die Medienbotschaft werden vorhandene Erfahrungen
und Einstellungen neu gewichtet, was bedeutet, dass diese ihre Einstellungen fur
spatere  Kommunikationsstrategien minimal andern. Jede niedrig-involvierte
Kommunikation bringt somit eine langfristige Wirkung mit sich. Erst nach einer
Aktivierung dieser veranderten kognitiven Struktur und nachdem das Produkt oder die
Marke gekauft wurde, kann somit die Einstellung veréandert werden (vgl. Halff 1998 S.
35).

LIntensiver Kontakt mit schwach involvierten Botschaften fiihrt aber keineswegs
zu einer Einstellungsdnderung” (Donnerstag 1996 S. 84).

Rezipienten werden mit einer Botschaft der Medienperson (Kommunikators) konfrontiert,
was wiederum ihr Aktivationsniveau beeinflusst. Der Grad der inneren Beteiligung oder

der Aufmerksamkeit beeinflusst das Verhalten bzw. die Einstellung des Rezipienten.

Involvement lasst sich durch apparative Verfahren, wie Messung der Herzfrequenz oder

Gehirnaktivitdten, sowie Blickregistrierungen feststellen. AuRRerdem kdnnen verbale
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Methoden angewandt werden, beispielsweise durch die Messung der Aufmerksamkeit,
Recall von Botschaftsinhalten, Nennung personlicher Beziige, Produktbeurteilungen und

Akzeptanz von Botschaften (vgl. Donnerstag 1996 S. 183).

Erster Kritikpunkt an Krugman’s Studien ist jener, dass keine exakte Definition des
Begriffs Involvement vorherrscht. Weiteres sind die Arbeiten empirisch nur teilweise
bestatigt und schwer nachzuvollziehen. Dazu ergeben sich bei der Operationalisierung
der persoénlichen Bezlige, zwischen Stimulus und dem eigenen Leben, Probleme, da das
Stimulusinvolvement nicht in seiner Gesamtheit erfasst wird und somit eine Vielzahl von

Determinanten verloren gehen (vgl. Donnerstag 1996 S. 104ff.).

Um auf die Komplexitat der inneren Vorgange aufmerksam zu machen, wird kurz auf das

integrierte Modell von Naultig und Paulus hingewiesen.

,Es ist ein Tool, mit dem in erster Linie Beweggriinde fiir ein mégliches Verhalten
von Personen erkundet werden kénnen. (...) Das Modell strukturiert sich in eine
horizontale Achse, die die aktuelle Person- Situation-Beziehung darstellt und in
eine vertikale Achse, die die Entwicklung der Person lber die Zeit darstellt. Im
Zentrum des Modells stehen die aktuellen Prozesse (...)“ (Krau3e 2006 S. 9).

Durch die Zeitachse im System wird die Entwicklung der Person abgebildet. Diese
Verénderungen beruhen auf dem Reifen und dem Lernen der Person (vgl. KrauBe 2006
S. 9f).

Reifen Lernen
Weiter-
ENTWICKLUNG
PERSONALE AKTUELLE PROZESSE I: SITUATIVE BEDINGUNGEN
DISPOSITIONEN ' o o -,._\ A {andere Menschen,
N N nfo: en,
(Mo ngen, ”‘,/ - \."'. / denken \ ‘4/ Wahr. Objekte, R
Ter i Emotion | ‘,(er‘lasscnd)} |.nchmnung,‘ aufnehmend Anreger
PN S N S N S
™7 N / \
[..Monvauon;«...i (Sggzﬁg)* Verhalten | _einwirkend Effekte
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| S — I
Bisherige
ENTWICKLUNG
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Abbildung 18: Integriertes Modell zu grundlegenden Aspekten des psychischen Systems (Quelle:
Jan Krauf3e 2006 S. 10 nach Nolting und Paulus, S. 99.)
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5.2.1 Das Involvement-Konstrukt im dynamisch- transaktionalen Ansatz

Das Involvement-Konstrukt kann dem dynamisch-transaktionalen Ansatz zur
empirischen Bewahrung verhelfen. Involvement drickt die wirkungsrelevante
Interpendenz zwischen Rezipient und Medienaussage aus. Isolierte und empirisch
prifbare  Variablen = muissen transaktional sein und erst durch den
Kommunikationsprozess an sich werden diese hervorgebracht. Diese Variablen missen
Aussagen Uber den Verlauf des Medienwirkungsprozesses zugestehen (vgl. Halff 1998
S. 87f.).

Das verbindende Elemente des DTA und des Involvement-Konzeptes ist die Transaktion.
Die Transaktion drickt nicht nur die zwischen Ursache und Wirkung aus, sondern
zusatzlich auch ein simultanes und oszillierendes Wechselspiel. Eine Wirkung von A auf
B existiert nicht ohne gegenseitige Koppelung und Veranderung. Man kann hier das

Involvement mit der Transaktion gleichstellen (vgl. Halff 1998 S. 35f.).

,<Zwischen Involvement einerseits, sowie Medienaussage und kognitiver
Sinneinheit andererseits besteht eine Beziehung, in der nicht nach Ursache und
Wirkung zu unterscheiden ist. Sowohl die Medienaussage als auch die kognitive
Sinneinheit des Rezipienten konstruieren Involvement. Weil dieses jedoch jeden
Wirkungsverlauf kennzeichnet, kénnen seine beiden Teil-Ursachendabei nicht
unveréndert bleiben” (Halff 1998 S. 89).

Das heif3t Involvement ,(...) selektiert und subjektiviert die Medienaussage und verdndert
damit sofort auch die kognitive Disposition des Rezipienten. Da die kognitive Sinneinheit
und die Medienaussage nur (zusammen-)wirken (also Involvement konstituieren), wenn
und indem sie selbst auch verdndern, fallen Wirkung und Riickwirkung hier
zusammen*® (Halff 1998 S. 89).

Das Involvement ist ein transklassisches Konstrukt, da sich Ursache und Wirkung nicht
mehr eindeutig voneinander trennen lassen und dass, ,(...) Involvement stets auch
Ursache fiir spétere Involvement ist und stets auf sich selbst zuriickwirkt“ (Halff 1998 S.
89).

Um die Frage zu karen, ob das Involvement-Konstrukt tatsachlich die Elemente des
Wirkungs- bzw. Nutzenansatzes verbindet, missen die Begriffe noch genauer definiert
werden. Modifzierter 1&sst sich diesr Ansatz teilweise dem DTA unterstellen (vgl. Halff
1998 S. 91).
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Die gedanklichen Verbindungen zwischen dem Rezipienten und dem Kommunikator auf
subjektabhangiger Ebene kdnnen eine parasoziale Interaktion darstellen, beispielsweise
die Meinung des Rezipienten von der Familie Putz.

Das passive Lernen von Botschaften wird durch animierende Stimuli, wie die Musik bei
XXX Lutz oder die humorvollen Geschichten von Mémax unterstitzt. Durch die standige
Wiederholung der Spots werden diese Inhalte viel leichter gelernt als andere.

Somit tragt auch das Involvement-Konstrukt seinen Beitrag zur parasozialen Interaktion

bei.
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5.3Die parasoziale Interaktion

Als mogliche Form des Para-Feedbacks im dynamisch-transaktionalen Modell sowie als
subjektabhangige Zuschreibung des Rezipienten beim Involvement-Ansatzes dient das

Modell der parasozialen Interaktion.

Horton und Wohl sind die Begriinder des Modells. Sie haben das Phadnomen am Beispiel
des Radios 1956 entwickelt und schnell auf den Bereich des Fernsehens Ubertragen.
Bereits zu Beginn war die direkte Adressierung der Zuschauer das starkste
Bestimmungsstulck (vgl. Wulff 1996 S. 29f.).

Daher stand nun die Frage im Vordergrund ,(...) wie die Zuschauer mit dem Fernsehen
umgehen und welche psychischen Prozesse bei der Rezeption ablaufen” (Gleich 1996 S.
115)?

Horton und Wohl beschrieben die aktive Handlung der Fernsehrezeption in ihrem 1956
erschienen Aufsatz ,Mass communication and parasocial interaction: Observation on

intimiacy at a distance” als Interaktion mit den Fernsehakteuren (vgl. Gleich 1996 S. 115).

Es lassen sich auch hier verschiedene Definitionen und Auslegungen sowie Grenzen
festmachen.

Hartmann definiert die parasoziale Interaktion vorerst wie folgt: ,(...) sozial, weil Sie
wissen, dass ich von lhnen weil3 und weil sie sich woméglich von mir angesprochen
flihlen. Parasoziale, weil ich ihre Reaktionen nicht sehen kann und nicht auf Sie

reagieren kann“ (Hartmann 2010 S. 17).

Nach Wulff ist es moglich in medialen Situationen die Person auf der Leinwand
einzuschatzen, zu verstehen und diese sympathisch zu finden, &hnlich wie man
Personen aus meinem Umfeld verstehen kann. Man mdge meinen es gabe keinen
Unterschied zwischen der Kommunikation mit Serienfiguren und Personen aus dem
alltaglichen Umfeld. Dem ist jedoch nicht so (vgl. Wulff 1996 S. 30).

,Die Parasozialitdt dessen, was zwischen abgebildeten Personen und
Zuschauern geschieht, ist konstitutiv, nicht abzuziehen oder wegzudenken, auch
nicht zu ersetzen. (...) Weil das, was zwischen abgebildeten Personen und uns
geschieht, dem &hnelt was sich im tdglichen Leben zwischen uns und realen
Personen ereignet, und sich zugleich fundamental von jenem unterscheidet,
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bedingt durch die Medialitit des Geschehens ebenso, wie durch den
kommunikativen Rahmen, der es umgreift (Wulff 1996 S. 30f.).

Fabian definiert den Begriff beispielsweise wie folgt: ,Fernsehzuschauer reagieren auf
personenzentrierte Sendungen (Nachrichten, Shows, Quiz-Sendungen) in &hnlicher

Weise, wie in zwischenmenschlichen Interaktionsprozessen® (Fabian 1993 S. 60).

Bei Nachrichtensendungen, z.B. kann es vorkommen, dass Rezipienten in der lllusion
leben sich mit der Medienfigur in einer Konversation zu befinden. Dieses Phdnomen wird
als parasoziale Interaktion bezeichnet. Darluber hinaus kdnnen noch intensivere
Bindungen zu Medienfiguren aufgebaut werden, diese dann als parasoziale
Beziehungen bezeichnet werden (vgl. Hartmann 2010 S.9).

Peter Vorderer erstellt eine Sakal zur Messung der parasozialen Interaktion zu
Serienfiguren. In Kapitel 5.3.2 wird naher darauf eingegangen.

Horton und Wohl verwenden die Begriffe der parasozialen Interaktion und der
parasozialen Beziehung zu ihrer Zeit synonym. Zusatzlich formulierten sie den Begriff
der extremen parasozialen Beziehung (vgl. Krotz 1996 S. 73 f.).

Eine extreme parasoziale Beziehung wird dann eingegangen, wenn der Rezipient in
inneren Dialogen, als Freund oder Bewunderer in seinem Alltag mit der Fernsehfigur

spricht, demnach die Fernsehfigur in sein Alltagsleben integriert (vgl. Krotz 1996 S. 81).

Bei der parasozialen Interaktion weill man zwar Uber die Anwesenheit des anderen
bescheid, jedoch kann die Medienfigur den Rezipienten nicht beobachten. In diese
Richtung bleibt die mogliche Beobachtung der Reaktion des Interaktionspartners
komplett verborgen. Die Medienfigur kann daher nur handeln. Beim Rezipienten kann
sich aber die lllusion einer Face-to-face Interaktion ergeben. Der Rezipient ist sich dem
bewusst und agiert dennoch wie in einer direkten Interaktion mit der Medienfigur (vgl.
Hartmann 2010 S. 14 ff.).

Somit lassen sich drei Kernaspekte der parasozialen Interaktion nach Horton und Wohl
nennen: Erstens sind parasoziale Interaktionen einseitige Interaktionen. Zweitens
glauben Rezipienten sich in einer wechselseitigen Interaktionssituation zu befinden.
Drittens wissen die Rezipienten, dass die Interaktion nur scheinbar wechselseitig verlauft

und diese in Wirklichkeit nur einseitig ist (vgl. Hartmann 2010 S. 25).

Zusammenfassend lassen sich Parallelen zwischen der parasozialen Interaktion und

dem dynamisch-transaktionalen Ansatz erkennen. Denn die Para-Feedback-Schleife,
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welche dieser Ansatz beinhaltet, wird anhand der eben genannten Merkmale
beschrieben, beispielsweise die scheinbare Wechselseitigkeit.

Horton und Wohl schreiben der Medienfigur, im engeren Sinne personae genannt, zu
der eine parasoziale Interaktion aufgebaut werden kann, folgende Voraussetzungen zu:
Es mussen real existierende Menschen sein, die das Medienpublikum direkt adressieren.
Der Kommunikator muss den Rezipienten in die Handlung miteinbeziehen, indem
beispielsweise vertraute Geschichten erzahlt werden. Der Kommunikator ist
ublicherweise auRerhalb der Medien nicht bekannt (vgl. Hartmann 2010 S. 33f.).

In der Werbung wird ebenfalls eine direkte Ansprache zu den Zuschauern fingiert. Bei
Mémax ,Sei anders — dann wohn auch so“. Dies impliziert bereits die Botschaft, bzw.

den Slogan des Spots.

Fernsehfiguren verkdrpern einen bestimmten Typus Mensch und diese Serienfigur darf
ihre Kontur nicht verlieren. Das Gleichbleiben der Rolle schafft eine Vertrauensbasis, die

fur den Zuseher wesentlich fur eine Bindung ist (vgl. Keppler 1996 S. 16).

sEine Figur kann nur dann wie eine Person wahrgenommen werden, wenn wir
eine Vorstellung davon gewinnen kénnen, wie es ist oder wie es wére, diese
Person zu sein (...), warum sie handelt wie sie handelt und empfindet, wie sie
empfindet” (Keppler 1996 S. 20).

Die Geschichten und Handlungen sowie die Darstellung der personae muissen fur den
Rezipienten nachvollziehbar sein.

Nach Keppler gibt es drei mogliche Arten der Identifikation mit Serienfiguren. Zum einen
kann man sich mit der Figur aus einer fiktiven Person identifizieren, die von einer
bekannten Darstellerin verkorpert wird und zum anderen kann man sich mit dem Typus
der Person identifizieren. Die dritte Variante ist die Identifikation mit dem jeweiligen
Darsteller als 6ffentliche Person, insofern gentigend Zusatzinformationen zur Verfigung
stehen. Diese Varianten kdnnen sich mehrfach durchkreuzen und mdglicherweise auch

wechselseitig dementieren (vgl. Keppler 1996 S. 19).

Da Serien dem Rezipienten taglich zur Verfiigung stehen, kann man davon ausgehen,
dass die parasoziale Bindung ebenfalls als Zuseherbindung fungieren kann. Die
Rezipienten beziehen sich auf einen gemeinsamen Wissens- und Erlebnisraum (vgl.
Krotz 1996 S. 80).
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Eine Fernsehserie wird von Plake als:

,Die Darstellung einer Handlung, die sich liber eine gré8ere Zahl von Teilen oder
Abschnitten hinweg erstreckt und zu verschiedenen Terminen angeboten wird,
(..) (und) ein — zumindest teilweise — gleichbleibendes Publikum
voraus(setzt)“ (Plake 2004, S. 144) beschrieben.

Von einem konstanten Publikum ist die Rede, weil feste Sehgewohnheiten in den
Alltagsroutinen verankert sind und diese die Mdglichkeit geben, sich mit den gezeigten
Rollenbildern langerfristig zu identifizieren. Mit dem Fernsehprogramm werden nicht nur
ganz unterschiedliche Zielgruppen angesprochen — diese werden auch vom Fernsehen
,sozialisiert’ (vgl. Plake 2004, S. 144).

Das trifft in mancher Weise auch auf Werbespots zu, denn diese beinhalten ebenso
kleine Geschichten und Alltagssituationen, die in einem bestimmten Zeitraum erzahit
werden. XXX Lutz beispielsweise bezieht sich immer auf aktuelle Themen der
Offentlichkeit. Dariiber hinaus hat ,Putzi Putz“ vor ein paar Jahren seine Freundin

,IXi“ kennen gelernt.

Werbespots bieten nicht nur Geschichten, sondern sind auch dazu da, wie bereits im
Kapitel 3 erwahnt, das allgemeine Rahmenproramm abzurunden. Somit kann es sich
ergeben, dass der passive Rezipient, laut dynamisch-transaktionalen Ansatz, immer mit

derselben Werbung konfrontiert wird.

,Im Sinne Hortons und Wohls muss eine parasozial besetzte Figur keineswegs
identisch mit einem Freund oder einer Freundin sein oder eine positive
Beziehung ausdrticken (...)" (Krotz 0.J. S. 84).

In der Studie ,Parasocial Interaction as More Than Friendship“ wird auch geschrieben:

»In contrast, it is entirely plausible that viewers can react parasocially to disliked
media figures” (Dibble / Rosaen 2011 S. 122).

Dieses Phanomen koénnte auch bei der parasozialen Interkation, in Hinsicht auf die

Familie Putz von XXX Lutz zutreffen.
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5.3.1  Grenzen einer parasozialen Interaktion

,Gerade weil wir mit Fernsehfiguren nicht sozial im Sinn des Wortes ,handeln®,
also keine wechselseitige und unmittelbare Kommunikation und Interaktion
stattgefunden hat und stattfinden wird, sind wir in para-sozialen
Interaktionssituationen weit weniger als in alltdglichen Interaktionssituationen an
vorausgehende ,Interaktionen’ gebunden” (Keppler 1996 S. 16f.).

Eine parasoziale Interaktion ist weiters durch einen ,(..) Mangel an wirklicher
Reziprozitat zwischen den Interagierenden, dem Fehlen von Spontaneitét auf Seiten der
in der Sendung Mitwirkenden und der Unméglichkeit direkter gegenseitiger Einwirkung
auf den Ablauf des Geschehens” (Fabian 1993 S. 61).gekennzeichnet.

Diese Grenze lasst sich beispielsweise auch beim dynamisch-transaktionalen Ansatz
erkennen, denn der Rezipient nimmt hier eine passive Rolle ein und der Kommunikator
reagiert so, als wirde er Feedback von den Rezipienten bekommen.

Die Handlungen von Medienakteuren, wie Moderatoren oder Schauspieler richten sich
alle gemeinsam an ein disperses Publikum. Man kann diese Situation mit einer Live-
Sportubertragung vergleichen, bei der die Zuseher zu Hause beginnen sich mit dem
Moderator zu unterhalten und dieser somit ein Teilnehmer vor dem Fernseher wird mit

dem man kommunizieren/reden kann (vgl. Mikos 1996 S. 101f.).

5.3.2 Die PSI Skala von Peter Vorderer

Vorderer beschreibt in seinem Beitrag die Ergebnisse einer explorativen Studie, in der
die Skala von Rubin & Perse geringfligig erweitert und modifiziert wurde. Die Skala von
Vorderer besteht aus 19 ltems (Merkmalsauspragung), die auch in vorliegender Arbeit
dem zu untersuchenden Gegenstand — der Werbespots — angepasst wurde (vgl.
Vorderer 1996 S. 155f.).

Der Fragebogen zur Messung von parasozialer Interaktion befindet sich im Anhang.
Insgesamt haben bei der Studie von Vorderer 278 Befragte 133 verschiedene
Lieblingsfiguren angegeben. Lieblingsfiguren wurden aus Serien gewahlt, welche bereits
Uber einen langeren Zeitraum ausgestrahlt wurden. Dies geht mit der Annahme einher,
dass parasoziale Beziehungen prozessorientierten Charakter besitzen und erst Uber
einen langeren Zeitraum entwickelt werden kénnen. Die PSI-Skala, wie sie von Peter
Vorder eingesetzt wird, bildet drei verschiedene Dimensionen der parasozialen
Interaktion ab. Faktor 1 umfasst die parasozialen Beziehungen wie eine orthosoziale

Beziehung und Faktor 2 beschreibt diese als medial vermittelte Beziehung. Der dritte
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Faktor beschreibt die parasoziale Beziehung als Beziehung zu einem Star (vgl. Vorderer
1996 S. 162 f.).

Es konnte festgestellt werden, dass weitaus mehr mannliche Lieblingsfiguren gewahlt
wurden, als weibliche. Somit &8sst sich hier sagen, dass die parasoziale Interaktion bei
Mannern  eine  gleichgeschlechtliche  Beziehung und bei Frauen eine
gegengeschlechtliche Beziehung handelt. Womdglich hangt diese Erkenntnis mit der
unterschiedlichen Beziehungsintensitat -qualitdt zusammen (vgl. Vorderer 1996 S.
164ff.).

Auch behandelt Vorderer die Frage wovon die Intensitadt paraoszialer Beziehungen
abhangt. Daher werden die Merkmale wie Alter, Geschlecht, Bildungsniveau und
Fernsehnutzung genauer untersucht. Beispielsweise wurde gemessen, dass die ,quasi-
orthosozialen Beziehungen® zu weiblichen Figuren wesentlich intensiver sind als die bei
mannlichen Figuren. Es lasst sich auch eine intensivere Beziehung auf allen drei Ebenen

bei Vielsehern als bei Wenigsehern messen. (vgl. Vorderer 1996 S. 168 ff.).

Der prozessorientierte Charakter ist ebenso ein Merkmal des dynamisch-transaktionalen
Modells, wobei beim DTA auch die Zeitkomponente zwischen der Rezeption von
Bedeutung ist.

AnschlieRend werden die Forschungsfragen und Hypothesen, welche sich aus dem

Theorieteil ergeben, dargestellt.
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Il EMPIRISCHER TEIL

6. Erkenntnisinteresse

Wie sich bereits aus dem theoretischen Teil dieser Arbeit heraus kristallisiert, ist der
empirische Teil deduktiv ausgerichtet.

Da der dynamisch-transaktionale Ansatz auch Para-Feedback-Prozesse beinhaltet und
sich diese mit der parasozialen Interaktion decken, stellt sich folgende Frage:

Wird eine parasoziale Interaktion, im Rahmen des Para-Feedbacks, beispielsweise auch
bei Werbespots ,eingegangen?

Dieses Phanomen soll am Beispiel von XXX Lutz und Mdmax getestet werden, weil man
die gewonnen Ergebnisse gut vergleichen kann. Die Werbespots von XXX Lutz besitzen
im Gegensatz zur Werbung von Momax serialen Charakter.

Lassen sich diesbezlglich Zusammenhange finden oder wird vorrangig eine
Markenbindung eingegangen?

Auch stellt sich die Frage, inwiefern die Werte der Marke aber auch. die Werte der

Zuschauer eine Rolle spielen.

7. Forschungsfragen und Hypothesen

F 1 Wie wirkt die Werbung auf die Zielgruppe?

F 1.1 Kommt die Botschaft des Spots ,Hilfe“ in der Zielgruppe richtig an?

F 1.2 Kommt die Botschaft des Spots ,Baby” in der Zielgruppe richtig an?

F 1.3 Kommt die Botschaft des Spots ,Das erste Mal* in der Zielgruppe richtig an?

F 1.4 Kommt die Botschaft des Spots ,Grease” in der Zielgruppe richtig an?

F 1.5 Welche Elemente erregen besondere Aufmerksamkeit?

F 1.6 Kann man sich an die Geschichte eines friher gesehenen Mémax Spots erinnern?
F1.7 Kann man sich an eine Geschichte eines friher gesehen XXX Lutz Spots erinnern?
F 1.8 Verwenden Jugendliche TV-Werbung als Quelle fir Informationen Uber neue

Produkte und Wohnideen?
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F 2 Marke
F 2.1 Ist die Marke in der Zielgruppe bekannt?

F 2.2 Wie wird die Marke in der Zielgruppe wahrgenommen?

F 3. Welche Werte werden durch die Werbespots transportiert?

F 3.1 Welche Wertetypen werden durch den Spot angesprochen?

F 3.2 Welche Wertetypen rezipieren die Botschaft sinngemai?

F 3.3 Besteht ein Zusammenhang zwischen der Wertorientierung der Probanden und

der Einstellung zu den Mébelhausern?

Begrindung: Da die Wertorientierung ,das tun was andere auch tun® in der Shell Studie
2010 sehr weit hinten gereiht war (vgl Kap. 4.1) und durch den Gesellschaftswandel die
Marke heutzutage eine bestimmte Wertorientierung vermittelt (vgl. Kap. 3) wird

Folgendes angenommen:

Hypothese 1: Es besteht ein Zusammenhang zwischen der Wertorientierung
Jugendlicher ,das tun was andere auch tun“ und der Einstellung zu MOmax sowie zu
XXX Lutz.

F4 Wird eine parasoziale Interaktion mit einem Protagonisten aus dem Werbespot
eingegangen?
F 4.1 Mit welchen Lieblingsfiguren wird eine parasoziale Interaktion eingegangen?

F 4.1 Ist die parasoziale Interaktion eine geschlechtskonforme Entscheidung?

Begrindung: Basierend auf den Studien von Peter Vorderer (vgl. Kap. 5.3.2) ist
anzunehmen, dass die Probanden eher Manner als Lieblingsfiguren ausgewahlt haben,
auch wenn bei der Auswahl der Werbespots die ausgleichende Darstellung der

Geschlechter beachtet wurde.

Hypothese 2: Die parasoziale Interkation ist bei Mannern eine geschlechtskonforme und

bei Frauen eine gegengeschlechtliche Entscheidung.

Begriindung: Die parasoziale Interaktion besitzt prozessualen Charakter und wird Im
Laufe der Rezeption eingegangen. (vgl. Kap. 5.3). Nach Keppler sind gleichbleibende
Figuren sowie Geschichten mit serialen Charakteren von Bedeutung. Da XXX Lutz seit
Jahren dieselben Personen, die Familie Putz, und M6max immer verschiedene Rollen

und Figuren in Werbespots einsetzt, ist hier Folgendes anzunehmen:
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Hypothese 3: Die Zielgruppe baut eher eine parasoziale Beziehung zu einer Figur aus
einem XXX Lutz Spot als aus einem Mdémax Spot auf, weil die Protagonisten bei XXX

gleich bleiben.

7.1 Operationalisierung

Zu Beginn werden allgemeine Fragen zur Mediennutzung (A105_): Beispiel die
Vielseherfrage (A101_1 und A110_1) und die Sendernutzung (A106_) sowie Fragen zur
Einstellung gegenuber Fernsehwerbung (A103_) oder Freizeitaktivitaten (A109_) gestellt.

Auf Basis der Faktorenanalyse von Rdssler zur Einstellung zu Fernsehwerbung werden
fur diese Untersuchung folgende Items erweiternd abgefragt: (A103_)

* Ich unterhalte mich mit anderen uber Werbespots im Fernsehen.

* Wenn Fernsehwerbung abgeschafft ware, wirde ich etwas vermissen.

* Fernsehwerbung macht mich neidisch auf das Leben anderer.

* Fernsehwerbung bietet mir Anregungen fir mein Leben.

* Ich empfinde Fernsehwerbung als eine Form der "Massenverblédung®.

* Ich argere mich immer, dass Fernsehwerbung in den spannendsten Filmszenen

eingesetzt wird.

* Ich denke, dass ich sehr gut den Einfluss von Werbespots einschatzen kann.

Wie in der Shell Studie wird auch fir diese Arbeit der Fragebogen zu Lebenszielen und
zur Lebenszufriedenheit (FLL) als Instrument der Wertforschung abgefragt (A107_).
Die FLL-Skala eignet sich

»(-..) zur Erfassung von Bedlirfnissen und Wertstrukturen und zur Erkldrung von
Wertewandel” (Nord-Rudinger, Kraak 1984 S. 480).

Grund dafir ist die bessere Vergleichbarkeit der beiden Stichproben.

Um die klassische Werbewirkung abzudecken werden folgende Fragen zur Erinnerung
(A206_1, A208_1)an Werbung sowie der Messung der Einstellung (A210_, A211_) oder
Kaufabsicht (A201_) gestellt:

Mit folgenden Fragen wird F1 gemessen:

Was ist die Botschaft des Spots? (A302, B201, B101, B301)
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Was ist der Hauptslogan des Spots? (A303, B202, B102, B302)

Was hat dir an dem Spot gut gefallen? (A304, B203, B103, B303)

Was hat dir an dem Spot nicht gut gefallen? (A305, B204, B104, B304)
Kennst du Werbespots von Mémax? Wenn Ja -> bitte beschreibe. (A206)
Kennst du Werbespots von XXX Lutz? Wenn Ja-> bitte beschreibe. (A207)

Wo informierst du dich tUber neue Wohnideen und Produkte? (A202)

Um zu messen ob die Marke in der Zielgruppe (F2) bekannt ist, werden folgende Fragen
im Rahmen der freien Wiedergabe gestellt.
Wenn du dir in nachster Zeit neue Mdbeln oder andere Einrichtungsgegenstande kaufen

wirdest, zu welchem Mdébelhaus wurdest du gehen? (5 mdgliche Nennungen) (A201)

Das semantische Differential, das nach jedem Spot abgefragt wird beinhaltet auch einen
Recognition-Test anhand folgenden Item: ,Ich kann mich an diesen Spot erinnern /Ich
kann mich gar nicht an diesen Spot erinnern.“ (A306_17, A308_17, A310_17, A309_17)

Um zu messen, wie die Marke in der Zielgruppe wirkt, wurde ein semantisches
Differential entwickelt. (A308_, A306_, A309_, A310_) Die Items der Einstellungsfragen
zu den Mobelhdusern sowie zu den gezeigten Spots ergeben sich aus

Zielgruppenbeschreibung und aus der Inhaltsanalyse. (A210_, A211_)

* Bietet gute Qualitat, hat mich gut versorgt.(A210_02, A211_02)

* Gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis (A210_03, A211_03)

* Bietet mir trendige und neue bzw. gewodhnliche Wohnideen (A210_04, A211_04)

* Vertritt neue Werte (modern vs. traditionell) (A210_05, A211_05)

* Guter Service /schlechter Service (A210_07, A211_07)

* Umfangreiches Sortiment / schlechtes Sortiment (A210_08, A211_08)

* Hier kann ich mit Mdbeln meiner Persdnlichkeit Ausdruck verleihen (A210_09,
A211_09)

* Vertrauenswiurdig (A210_10, A211_10)

* Positive / Negative Einstellung gegenuber der Mémax (A210_11)/ XXX Lutz
(A211_11)

* Die Marke und ich haben viel / wenig gemeinsam. (A210_12, A211_12)

Um F3 zu beantworten werden die FLL-Skala (A107) und die Bewertung der Spots
(A306, A308, A310, A309) herangezogen.

- 46 -



Fir F4 wird die Skala von Peter Vorderer zur parasozialen Interaktion eingesetzt. (A401,
A402, A403) Diese Skala wurde durch folgende Items erweitert (A404_):

* Auch wenn ich alle Spots gesehen habe, macht es mir nichts aus, wenn die
Kampagne nicht mehr gesendet wird. (A404_1)

* Ich betrachte den TV-Spot aus einer Distanz, deswegen kdnnte ich nie eine
Beziehung zu den Figuren aufbauen. (A404_2)

* Ich fuhle mich mit meiner Lieblingsfigur verbunden, wenn sie die gleichen Sorgen
hat wie ich. (A404_3)

* Ich glaube, dass meine Lieblingsdarstellerin des Spots mir sehr dhnlich ist und
deswegen kann ich mich gut mit ihr vergleichen. (A404_4)

* Die Themen, die in dem Spot behandelt werden, sind auch in meinem Leben
wichtige Themen. (A404_5)

* Ich kann mich gut in meine Lieblingsdarstellerin hineinversetzen. (A404_6)

* Ich finde in dem Spot Beispiele, wie ich mein Leben fihren méchte. (A404_7)

* Es gibt Figuren in dem Spot,die so sind, wie ich mir zu sein wiinsche. (A404_8)

* Mit diesem Spot erfahre ich mehr GUber Beziehungen (z.B: Familiare-,
Freundschafts- Liebesbeziehungen). (A404_9)

* In dem Spot habe ich Tipps gefunden, wie ich mit meinem Freund/meiner
Freundin Probleme beseitigen kann. (A404_10)

* Coole Spriuche aus meinem Lieblingsspot entwickeln sich in unserem
Freundeskreis zu oft verwendeten Insidern. (A404_11)

Zum Schluss des Fragebogens werden noch die demographischen Daten abgefragt.
Beispiel: Geschlecht (A501), Alter (A502), Familienstand (A503), Tatigkeit (A504) und
Ausbildung (A505).
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8. Das Methodendesign

Das Methodendesign setzt sich aus einer Inhaltsanalyse und einem Onlinefragebogen

Zusammen.

Fir diese Arbeit werden Spots aus einer schon langer laufenden Kampagne und aus
einer Reihe von thematisch nicht zusammenhangenden Einzelspots aus Osterreich

miteinander verglichen.

Die Forscherin hat sich fir TV-Werbung im Bereich der Mdbelhduser entschieden und
vergleicht die Kampagne des XXX Lutz (Familie Putz) mit verschiedenen Spots von
Mémax. Es werden jeweils zwei verschiedene Spots zur Untersuchung herangezogen.

Auf die Verwendung von Testimonials wird in dieser Arbeit nicht eingegangen, da diese
Variante Vermischungen aufwirft und dadurch das Forschungsfeld zu unlbersichtlich

wirde.

Die Auswahl der verschiedenen Spots gestaltet sich nach folgenden Kriterien:

Es werden ausschlieRlich Spots verwendet, die vor der Befragung ausgestrahlt wurden,
um zu gewahrleisten, dass die Probanden die Spots schon gesehen haben.

Alle vier Spots wurden auf den Ublichen o6ffentlich-rechtlichen und privaten

Osterreichischen Sendern gezeigt.

Es muss die Mdglichkeit gegeben sein, sich mit den Personen und deren Geschichten in
den Werbespots auseinandersetzen zu kénnen, deswegen sind reale Sichtweisen und

nachvollziehbare Geschichten wichtig.

Die Zielgruppenbeschreibung basiert auf dem CD Briefing, welches Demner, Merlicek &
Bergmann vorliegt. Diese Daten werden vertraulich behandelt und dirfen nicht an Dritte
weitergegeben werden. Die Einstellungsfragen zu den Moébelhdusern sowie die Iltems

zur Bewertung der Spots fulen auf diesen internen Informationen.

Basierend auf dieser Beschreibung definiert sich die Zielgruppe in dieser

Forschungsarbeit wie folgt:
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Junge Erwachsene zwischen 18 und 30 Jahren. Aufgrund der hohen Affinitdt zu neuen
Medien wird der Fragebogen online erhoben.
Die Zielgruppenbeschreibung sowie die Wertewelt der jungen Erwachsenen wurden

bereits in Kapitel 4 genauer behandelt.

8.1Inhaltsanalyse

Die Ergebnisse der Inhaltsanalyse zu den Werten, zur Botschaft und zum Hauptslogan
werden in die Onlinebefragung einflieRen. Die Werte der Spots sind Bestandteil des
semantischen Differentials, die inhaltliche Auswertung der Botschaft und des
Hauptslogans und werden als Beurteilungsgrundlage fiir die ausgefiillten Bdgen

verwendet.
XXX Lutz — Familie Putz

Tabelle 1: Spot: Das erste Mal

Spot: Das erste Mal Heimtextilien Spot
Kampagnenstart /Ende 2 HJ 2011
Lange des Spots: 40 sek.
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Abbildung 19: Storyboard Spot " Das erste Mal" (Quelle: Focus Online)

Tabelle 2: Inhaltsanalyse Spot: Das erste Mal

Text Inhaltliche Beschreibung | Hauptslogan | Botschaft

Ixi: Wir haben den ganzen XXX | Vor lauter Auswahl an | XXX Lutz XXX

Lutz fir uns allein — da kénnten | Betten kénnen sich Ixi Lutz  bietet
wir doch ... und Putzi Putz einfach ein XXX L
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Ixi: ... wollen wir nicht lieber das | nicht entscheiden. Das Sortiment.
Desingermarkenbett nehmen? Designerbett oder doch

Putzi: Na dann lieber was | eher das Romantische?

mannlicheres..., ja Wobei der XXX Lutz ja
Ixi: Das ist doch romantisch? nicht das erste Mal so
Papa Max Putz: rédusper viel Auswahl bietet.

Putzi: Vor lauter Betten ...

Ixi: ... konnten wir nicht schlafen
Vater: Jetzt tut nicht so als ob es
das erste Mal ware, dass euch

die Auswahl bei so viel Betten

schwer fallt.
Tabelle 3: Spot: Grease
Spot: Grease Heimtextilien Spot
Kampagnenstart /Ende 1 HJ 2010
Lange des Spots: 35 sek.
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Abbildung 20: Storyboard Spot "Grease" (Quelle: Focus Online)

Tabelle 4: Inhaltsanalyse Spot: Grease

Text Inhaltliche Slogan Botschaft
Beschreibung / Werte
Hintergrundmusik Musik: | Papa Max und Mama | Supa! Der XXX Lutz
Grease: Linda sind beide gern hat bietet ein
Papa Max: Ein neuer Tag |im XXX Lutz zu XXX L
beim XXX Lutz ... - Hause. Das sieht Sortiment.
.. bin so gern hier zu Haus man daran, dass sie Daruber hinaus
Mama Linda: So viel Auswahl | durch ihr Heim fuhlt man sich
in nur einem - Moébelhaus tanzen. Sie finden die bereits im
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Beide: Sucht euch alle was | Auswahl so grof3 und Moébelhaus wie
aus beim XX Lutz huhu super, dass sich zu Hause.
Sucht euch alle was aus beim | auch andere was
XXX Lutz huhu aussuchen sollen.
Viel mehr als grol - ein
bisschen grof3 - XXX L

Er2: ,Sucht euch alle was aus.
Jetzt beim  Kauf eines
Schlafzimmers - Matratzen im
Wert von 200 Euro inklusive. -

Supa“

XXX Lutz wird als Beispiel fir serielle Merkmale herangezogen, da die Familie Putz
bereits seit 20 Jahren gezeigt wird und auf aktuelle Ereignisse und Personen der
Offentlichkeit eingeht. Die XXX Lutz Spots versuchen mit Hilfe einer ganz normalen
Familie, der Familie Putz, Aufmerksamkeit auf sich zu lenken.

Lutz will alle Personen ab 16 Jahren erreichen, die nicht zu IKEA gehen und doch mehr
Geld fur Mébel ausgeben kénnen, als Kunden von Mémax.

XXX Lutz bietet XXX L Leistungen in allen Dimensionen. (Angebot, Service uvm.)

XXX Lutz versucht einpragsame und aufmerksamkeitsstarke Spots zu drehen, welche

Alltagssituationen zeigen und witzig sind. XXX Lutz verwendet starke musikalische

Elemente.
Momax
Tabelle 5: Spot: Baby
Baby Image-Spot
Kampagnenstart /Ende gelaufen von 26.11.2011 bis 06.01.2012
Lange des Spots: 25 sek.
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Tabelle 6: Inhaltsanalyse Spot: Baby

Abbildung 21: Storyboard Spot "Baby" (Quelle: Focus Online)

Text Inhaltliche Hauptslogan Botschaft
Beschreibung / Werte

(Gerausch Ein Vater versucht sein | Du bist anders, dann | Wenn du ein

unterlegt) Baby zu fittern. Erst als | wohn auch so. junger Papa bist

Baby:Bah! er das Kleine austrickst, und auch du dich

(Musik unterlegt)
Er:
Du bist

Dann wohn auch

anders.

So.
Sieht

doch gleich besser

Momax -

aus.

gelingt es ihm.

Es wird ein moderner
Lebensstil prasentiert.
Ein junger Papa, der

sich um das Fittern

des Nachwuchses
kiimmert, steht im
Mittelpunkt.

Kind

kiimmerst und es

um dein
futterst, dann geh
doch zu Momax.
Da gibt
passenden
Mébeln fiir dich.

es die
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Tabelle 7: Spot: Hilfe

Spot: Hilfe

Image Spot

Kampagnenstart /Ende

gelaufen von 24.09.2011 bis 11.11.2011

Lange des Spots:

20 sek.

Abbildung 22: Storyboard Spot "Hilfe" (Quelle: Focus Online)

Tabelle 8: Inhaltsanalyse Spot: Hilfe

ja.

Er2:

Du bist anders.

( Musik unterlegt )
Dann wohn auch so.
Moémax. Sieht doch

gleich besser aus.

sie lauthals ,Hilfe” schreit. Der
befurchtet
Schlimmste und kommt von
Couch

gerannt,

Mann das

der in die Kiiche
wo ihn die Frau
lachelnd mit dem Mistsackerl
erwartet.

Es

emanzipierte junge Frau in

wird eine moderne,

den Mittelpunkt gestellt.

Text Inhaltliche Beschreibung / | Hauptsloga | Botschaft

Werte n
( Geschrei ) Eine Frau versucht auf | Du bist | Bist du clever originell
Sie: Hilfe!lll! unkonventionelle Weise ihren | anders, und hast Sinn fir
Er: Was is los? Mann zum Helfen in der | dann wohn | Humor? Dann komm
Sie: Ah, da bist du | Kiiche zu animieren, indem | auch so. doch zu Moémax, wir

haben die richtigen
Mébeln fiir dich.

Auch haben wir
Mébeln, die nicht alle
andern haben Dbsp.
Ikea.

Moémax wird als Beispiel fur die Einzelwerbung verwendet, weil die Geschichten, welche

vermittelt werden, eine jlingere Zielgruppe anspricht und, im Gegensatz zu XXX Lutz,

immer verschiedene Protagonisten einsetzt. Momax sieht sich als neues, junges und
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trendiges Mdbelhaus und versucht eine jungere Zielgruppe zu erreichen. Dazu werden

moderne und auRergewdhnliche Geschichten erzahlt.

Ein Vergleich dieser beiden Werbespots will zeigen, ob die Eigenschaften der seriell
aufgebauten Werbespots fir das Eingehen einer parasozialen Interaktion

ausschlaggebend sein konnen.

8.2 Online Befragung

In dieser Studie werden die bereits vorgestellten Forschungsfragen aus dem Kapitel 7
anhand einer schriftichen Befragung UuUberprift. Die quantitative Analyse wird
hauptsachlich online erhoben.

Die Methode der quantitativen Erhebung wurde

,Zur Erhebung sozial- und wirtschaftsstatistischen Daten, bei allgemeinen
Bevoélkerungserhebungen und zur Erforschung von Einstellungen und Meinungen
ist die Methode der Befragung aber wohl — trotz aller Kritik -
unverzichtbar” (Diekmann 2006 S. 371) gewéhlt.

Zur Erstellung des Fragebogens wurde Informationen, wie die Beschreibung der
Zielgruppe oder der Inhaltsanalyse zurlickgegriffen, um sicher zu gehen, dass die

Antwortkategorien erschopft sind.

In dieser Studie werden vor allem geschlossene Fragetypen verwendet, da diese Skalen
einen héheren Standardisierungsgrad und somit eine héhere Vergleichbarkeit aufweisen.
AuBerdem kann der Fragebogen schneller ausgefillt und die Daten mit geringerem

Aufwand ausgewertet werden.

8.2.1  Probleme bei Online Research

Die Problemfelder bei Online Research sind jene, dass die Grundgesamtheit nur aus
den Internet-Nutzern und nicht aus der Gesamtbevdlkerung besteht. Die Stichprobe stellt
sich selbstselektiert zusammen und nicht, wie bei Telefoninterviews aktiv. Ein Problem
der Stichprobenziehung wird die Auffindbarkeit des Fragebogens im Internet sein (vgl.
Hauptmann 1999 S. 22 f.).
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Der Link wird Uber Freunde, Bekannte, Studienkollegen und Arbeitskollegen im Internet
verteilt. Da diese Untersuchung explorativ angelegt ist, kann die Stichprobe sehr

vielschichtig sein.

Die Vorteile von WWW-Umfragen sind, dass sie von jedem Ort aus und zu jeder Zeit
ausgefullt werden kénnen. Die Asynchronitat und Alokalitat sind typischer Merkmale. Es
gibt die Mdglichkeit mehrere Medien einzubinden. In diesem Fall werden verschiedene
Werbespots in den Fragebogen integriert. Die Automatisierbarkeit und Objektivitat der
Durchflihrung ist ein weiterer Vorteil von Online Research. Fragebégen kénnen schneller
verschickt werden und auch Rucklaufe lassen sich schneller erfassen. Die Durchfuhrung
und Auswertung einer Online-Befragung ist standardisiert, was besonders die
Auswertung vereinfacht. Geringere Kosten sowie die Beeinflussung des Interviewers
fallen bei Onlineerhebungen weg. Ein Nachteil ist, dass es von einer starken
Nutzungsintensitat der Internetnutzer abhangt, ob der Link gefunden und auch gedffnet
wird (vgl. Gadeib 1999 S. 108 f.).

Da bereits im Kapitel 4 ,, Wertewelt und Medienlandschaft junger Erwachsener” erwahnt
wurde, dass bereits mehr als 90 Prozent der jungen Erwachsenen das Internet
verwenden und dies das Merkmal der hohen Affinitdt zu neuen Medien einschliel3t, geht

die Forscherin davon aus, dass dies kein Problem bei der Datenerhebung darstellt.

8.3 Datenerhebung:

Zur Gewinnung der Teilnehmer wurde in entsprechenden Foren sowie firmenintern am
Arbeitsplatz der Forscherin ein kurzer Aufruf mit der Bitte um Teilnahme veroffentlicht.
AuBerdem werden auf Facebook Freunde gebeten, den Link zum Fragebogen zu teilen.
Der Onlinefragebogen wird auf: https://www.soscisurvey.de/ verfasst und folgender Link:

https://www.soscisurvey.de/PS12012/ fihrt zum Fragebogen.

Motivationstext:

Meine Lieben! Euer Motto fir die nachsten Tage soll sein: Anklicken und Ausflllen :)
Dauert nicht allzu lange und ist fir meine Masterarbeit, also ist es auch das Letzte mal ;)
Danke, danke, danke furs Unterstitzen! Eure Kroxi :)
https://www.soscisurvey.de/PS12012/

In folgenden Foren wird der Link ebenfalls gepostet:
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Facebook: Gruppe HAK Lambach und Publizistik- und Kommunikationswissenschaft.
Der Fragebogen wurde auch im Biro verteilt und in verschiedenen Foren auf der
Theater-, Film- und Medienwissenschaft sowie auf der Publizistik- und
Kommunikationswissenschaft verteilt.

Es wurden immer wieder Aufrufe sowie Erinnerungen geschrieben, um weitere

Teilnehmer zu animieren.

8.4 Der Pretest

Fir die Validitat des Messinstrumentes wurde fir den Fragebogen ein Pretest mit drei
Personen durchgefiihrt. Die Bedingungen waren die Gleichen, wie bei der spateren
Onlineerhebung. Es wurden alle Skalen, auch die bereits standardisierten von Vorderer
oder die FLL Skala mit abgefragt, um eine durchschnittliche Befragungszeit ermitteln zu
koénnen.

Es flllten drei Personen den Fragenbogen als Pretest, von 07.05.2012 bis 10.05.2012,

aus. Es wurde eine durchschnittliche Befragungszeit von 25 bis 30 Minuten ermittelt.

Durch den Pretest wurden folgende Punkte verbessert:

Bei den eigenen Skalen mussten einige unverstandliche Formulierungen geéndert und
manche Antwortkategorien erganzt sowie Rechtschreibfehler ausgebessert werden.
AuBerdem wurde ein Programmierfehler beim Fragebogen gefunden. Weiters entstand
ein Problem beim Abspielen der Videos auf unterschiedlichen Computern und Laptops,

welches so aufgedeckt und teilweise behoben werden konnte.

8.5Die Stichprobe

Die Stichprobe basiert auf den Daten der Zielgruppenbeschreibung von Mémax und XXX
Lutz. Der Fragebogen wird an junge Erwachsene mit hoher Affinitdt zu neuen Medien

online verteilt.
Das daraus resultierende Problem der undefinierbaren Grundgesamtheit bei einer

Online-Erhebung und somit auch der ungenauen Stichprobe, welche sich in der

Reprasentativitat der Daten wiederspiegelt, wurde bereits im Kapitel 8.2.1 erlautert.
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9. Auswertung der Daten

Der Fragebogen war vom 16. Mai 2012 bis 30. Juni 2012 online. Die Foren und Gruppen,
in denen der Fragebogen gepostet wurde, werden im Kapitel 8.3 aufgezahilt.
287 Personen haben den Fragebogen begonnen und 160 flllten diesen fertig aus. Dies

ergibt eine Ricklaufquote von 56 %.

9.1 Deskriptive Auswertung

Geschlecht

25,60%

mannlich

W weiblich

74,40% —

Grafik 1: Geschlechtsverteilung

Alter

76,30%

0,
8,80% 10,60% 4.40%

bis 19 20-29 30-39 40 +
Grafik 2: Altersverteilung
Die Stichprobe besteht aus ¥4 Mannern und % Frauen.
Mehr als die Halfte der Stichprobe (76%) sind zwischen 20 und 29 Jahre alt. Nur ca. 8 %

sind jinger als 19 und ca.15 % sind alter als 30 Jahre, alt.

Es handelt sich hierbei um keine reprasentative Stichprobe.
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Tabelle 9: Aktuelle Tatigkeit

Tatigkeit Haufigkeit Prozent Giiltige Prozente

Giltig Selbststandig, freiberuflich | 6 3,8 3,8
tatig
Beamter/in oder | 36 22,5 22,5
Angestellte/in
Arbeiter/in 3 1,9 1,9
Lehrling 1 ,6 ,6
Schiler/in 2 1,3 1,3
Student/in 97 60,6 60,6
in Karenz 3 1,9 1,9
Arbeitssuchend 4 2,5 2,5
Teilzeit 8 5,0 50
Gesamt 160 100,0 100,0

60 % der Stichprobe sind Studenten und 22 % sind Angestellte. 5 % arbeiten Teilzeit.
Es handelt sich hier um eine jlngere, studentische Stichprobe in der Frauen

Uberreprasentiert sind.

Tabelle 10: Abgeschlossene Ausbildung

IAbgeschlossene Ausbildung Haufigkeit Prozent Giltige Prozente
Glltig Pflichtschule 2 1,3 1,3
Lehre 1 ,6 ,6
BHS bzw. HTL-Matura 39 244 244
AHS Matura 46 28,7 28,7
Universitatsabschluss/FH 46 28,7 28,7
Abschluss (Bakk)
Universitatsabschluss/FH 18 11,3 11,3
Abschluss (MA, Mag)
Doktor, PhD 3 1,9 1,9
sonstiges 5 3.1 3.1
Gesamt 160 100,0 100,0

Cirka die Halfte der Befragten geben die Matura als héchste abgeschlossene Ausbildung

an. Die andere Halfte hat ein Studium fertig abgeschlossen.
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Familienstand
48,10% 44,40%
. : : P .
ledig Partnerschaft verheiratet

Grafik 3: Familienstand

Cirka die Halfte der Personen leben in einer Partnerschaft oder sind ledig. Nur 7,5 % der

Stichprobe ist verheiratet.

Mediennutzung

v 46,90%

Internet 97,50%

Zeitung u taglich

Radio ' mehrmals die Woche

Buch

86,30%

Smartphone

Grafik 4: Mediennutzung

Das Internet wird von 97,5 % und das Handy / Smartphone von 86 % taglich verwendet.
Das Fernsehen liegt mit einer taglichen Nutzung von ca. 47 % an dritter Stelle. Das
Radio wird von 41 % taglich verwendet.

28 % der Personen schauen mehrmals wdéchentlich fern und 36 % der Stichprobe lesen

mehrmals wdchentlich Bicher und Zeitung (31%).
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Das Freizeitverhalten der Stichprobe sieht wie folgt aus:

Freizeitverhalten

Sich fiir Kunst oder Fotografie interessieren 29,40%

1
Telefonieren '_I_I_ 26,30%
ﬁ

Shoppen 23,80%
Zeit mit der Familie verbringen I 41,30%
' ' 53,10%
I

[
[
[
I17, 0%
I 20,609
[ |
[
[ |
[ |

I
I
I
T
I
I

Zeit mit den Partner verbringen

Sich mit Freunde treffen 76,30%

Sport 45,60%

Zeitschriften oder Magazine lesen

i 57,70%
51,90%
4*,3000

Ausgehen
Biicher lesen

Nichts tun / relaxen

Im Internet surfen 87,50%
Videos / DVD schauen

Musik horen

I
I
I
. _ I
Spielen am Computer oder auf einer Konsole ——
I
I
I
I
I

|

I 60,60%

+
W 55,60%

Fernsehen | | |

Grafik 5: Freizeitverhalten

Die haufigste Freizeitaktivitat ist das ,Internetsurfen® (87 %). 76 % ,treffen sich mit
Freunden“ und 60 % verbringen ihre Freizeit mit ,Musik hoéren“. Weiteres sind
.Fernsehen” (55%), ,Ausgehen® (57%), ,Blcher lesen® (51 %) und ,Zeit mit dem Partner

verbringen® (53 %) wichtige Freizeitaktivitaten.

Informationsquelle neue Produkte /
Wohnideen
T | |
Tageszeitung | | 76,90%
Flugblatt aus der Zeitung I I 58,80%
Fernsehwerbung | | | 68,10%

Grafik 6: Informationsquelle fiir neue Produkte / Wohnideen

76,9 % verwenden Tageszeitungen als Quelle fir neue Wohnideen und Produkte. 68 %

nutzen hier die Fernsehwerbung und ca. 59 % Flugblatter aus der Zeitung.
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Mit einem Mittelwert von 1,8 Stunden in der Woche sind ca. 82 % der Stichprobe
Wenigseher. Am Wochenende zdhlen sich zwar mehr Personen zu den Vielsehern
jedoch Uberwiegt immer der Anteil der Wenigseher mit ca. 68 %. Der Mittelwert der
Fernsehnutzungsdauer am Wochenende, der bei der gesamte Stichprobe errechnet

wurde, betragt 1,95 Stunden am Tag.

Vielseher unter der Woche

17,60%

& Wenigseher

i Vielseher

82,40%

Grafik 7: Vielseher unter der Woche

Vielseher am Wochenende

31,40%

& Wenigseher

& Vielseher

68,60%

Grafik 8: Vielseher am Wochenende

Die haufigste Mediennutzung konnte am Abend gemessen werden. Die

Senderverteilung in der Stichprobe sieht wie folgt aus:

Sendernutzung / am Abend

62,90%

42,40%

34,50%

ORF1  ORF2 OF3 ATV~ ATVII Puls4

Grafik 9: Sendernutzung / am Abend

-61-



Sendernutzung / nie
78,10%
74,30%
ATV2 ORF 3

Grafik 10: Sendernutzung / nie

Am wenigsten oft gesehen werden ORF3 und ATV2.

Die Wertewelt der Stichprobe sieht wie folgt aus:
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Grafik 11: Wie wichtig sind dann die folgenden Dinge fiir dich personlich? (1 = auRerordentlich

wichtig; 5 = unwichtig) Méchtest du ...
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In dieser Stichprobe sind die Werte: ,gute Freunde haben, die einen anerkennen® und
.eigenverantwortlich leben®, ,einen Partner haben, dem man vertrauen kann® sowie ,das
Leben in vollen Zigen genielRen® wichtig.

Im Vergleich zur Shell Studie 2010 unterscheiden sich die Top10 Werte nur gering. In
der Shell Studie 2010 sind die Werte ,Gesetz und Ordnung respektieren®, ,fleiig und
ehrgeizig sein“ und ,sich bei Entscheidungen auch nach Geflihlen richten“ haufiger
genannt als in vorliegender Studie. Fir diese Stichprobe ist der Wert
~-gesundheitsbewusst leben® deutlich wichtiger, als in der Stichprobe der Shell Studie.
Fir die Stichprobe ist das persdnliche Umfeld (Familie, Freunde, Partner) sehr wichtig,
denn 85 % der Stichprobe sind ,Freunde zu haben, die einen anerkennen®
auRerordentlich wichtig. Fur 70 % ist es auferordentlich wichtig ,eigenverantwortlich zu
leben“ sowie ,einen Partner zu haben, dem man vertrauen kann®. Fur 63 % ist es
ebenso auferordentlich wichtig ,das Legen in vollen Zigen geniel3en zu kdnnen“ und 50
% finden es aulierordentlich wichtig ,seine eigene Phantasie und Kreativitat ausleben zu
kénnen®. Fur 53 % ist es aullerordentlich wichtig ,ein gutes Familienleben zu fihren®.
Fir ca. 40 % ist es auRerordentlich wichtig ,viele Kontakte zu anderen Menschen zu
haben® 39 % ist es auRerordentlich wichtig ,unabhdngig zu sein“. Die
Selbstverwirklichung ist ebenfalls ein groRes Thema in dieser Stichprobe. Daraus lasst

sich schliel3en, dass die Stichprobe zum gréfiten Teil aus Hedonisten besteht.

-63-



9.2 Auswertung der Forschungsfragen und Hypothesen

F1 Wie wirkt die Werbung auf die Zielgruppe?

F 1.1 Kommt die Botschaft des Spots ,Hilfe“ in der Zielgruppe richtig an?

Tabelle 11: Botschaft Spot: Hilfe

Spot Hilfe Haufigkeit Prozent Glltige Prozente
Giltig Korrekt / Sinngemaf 72 45,0 70,6
Nicht Korrekt / Sonstige 22 13,8 21,6
Aussagen
Weil} Nicht 8 5,0 7,8
Gesamt 102 63,7 100,0
Fehlend System 58 36,3
Gesamt 160 100,0

70 % haben die Botschaft des Spots ,Hilfe* korrekt bzw. sinngemaR rezipiert.

Beispiele aus der Umfrage:

Tabelle 12: Beispiele Botschaft Spot: Hilfe

Korrekte/ Sinngemale

Wiedergabe

,Die Botschaft ist, dass Mémax Wohnideen fiir kreative,
individuelle Menschen hat.*”

~Mbmax hat individuelle Mébel”

~wieder modern, selbstbewusst und einfallsreich, diese
menschen kaufen beim Mémax ein*

,Man soll seinen Wohnstil an seinen Charakter anpassen.
Die Hauptpersonen agieren in Situationen ganz anders, als
es sich die Zuschauer erwarten. Deswegen darf deren
Wohnstil auch nicht gewdhnlich sein. Diese Botschaft soll

der Rezipient natiirlich auf sich selbst umlegen*”

Nicht korrekt / Sonstige

Aussagen

,Mé&nner machen noch immer zu wenig im Haushalt“

.manner sind faul”
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F 1.2 Kommt die Botschaft des Spots ,Baby“ in der Zielgruppe richtig an?

Tabelle 13: Botschaft Spot: Baby

Spot Baby Haufigkeit Prozent Glltige Prozente
Giiltig Korrekt / Sinngemaf 87 54,4 79,8
Nicht Korrekt / Sonstige 11 6,9 10,1
Aussagen
Keine Botschaft 4 2,5 3,7
Weil} Nicht 7 4,4 6,4
Gesamt 109 68,1 100,0
Fehlend System 51 31,9
Gesamt 160 100,0

79 % haben die Botschaft des Spots ,Baby* richtig rezipiert.

Beispiele aus der Umfrage:

Tabelle 14: Beispiele Spot: Baby

Korrekte/ Sinngemale

Wiedergabe

,Durch den Slogan "Du bist anders, also wohn auch so!"
soll suggeriert werden, dass Moémax aullergewbhnliche
Wohnideen hat. Etwas individuelles, das nicht fiir jeden ist,
sondern fiir die, die anders sind.”
,Junge alternative Familien vit. Alleinerziehende mit
moémax zu identifizieren®

,Gute Ideen in allen Lebenslagen..eben auch bei der

Wohnraumgestaltung*

Nicht korrekt / Sonstige

Aussagen

,Geschlechtertrennung”

F 1.3 Kommt die Botschaft des Spots ,Das erste Mal“ in der Zielgruppe richtig an?

Tabelle 15: Botschaft Spot: Das erste Mal

Spot: Das erste Mal Haufigkeit Prozent Gliltige Prozente
Giiltig Korrekt / Sinngemaf 87 54,4 79,8
Nicht Korrekt / Sonstige 15 9,4 13,8
Aussagen
Keine Botschaft 1 ,6 9
Weil} Nicht 6 3,8 55
Gesamt 109 68,1 100,0
Fehlend System 51 31,9
Gesamt 160 100,0

Zirka 80 % haben die Botschaft des Spots ,Das erste Mal“ korrekt rezipiert.
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Beispiele aus der Umfrage:

Tabelle 16: Beispiele Spot: Das erste Mal

Korrekte/ Sinngemalie

,viele Betten, so viele dass man sich gar nicht mehr

Sonstige Aussagen

Wiedergabe entscheiden kann“
,viele  verschiedene Betten beim Lutz, auch
Designerstiicke”
~XXXLutz hat eine groRe Auswahl an Betten®

Nicht korrekt /| ,KUSSEN ERLAUBT*

,Soll im Gedéchnis bleiben”

Keine Botschaft

,keine Botschaft, mébel werden in szene gesetzt”

F 1.4 Kommt die Botschaft des Spots ,Grease” in der Zielgruppe richtig an?

Tabelle 17: Botschaft Spot: Grease

Spot: Grease L L
Haufigkeit Prozent Gliltige Prozente

Gliltig Korrekt / Sinngemaf 70 43,8 70,7

Nicht Korrekt / Sonstige 17 10,6 17,2
Aussagen

Keine Botschaft 8 5,0 8,1

Weil Nicht 4 2,5 4,0
Gesamt 99 61,9 100,0

Fehlend System 61 38,1
Gesamt 160 100,0

Zirka 70 % haben die Botschaft des Spots ,Grease” korrekt rezipiert.

Beispiele aus der Umfrage:

Tabelle 18: Beispiele Spot: Grease

Korrekte/ Sinngemale

Wiedergabe

Lder XXX Lutz ist nicht nur XXXL er hat auch eine reisen
Auswahl an Produkten*”
,Wenn man etwas bei Lutz kauf, hat man einen Mehrwert!*

,such dir was beim XXXLutz aus”

Nicht korrekt / Sonstige

Aussagen

stanzend wohnentscheidungen zu treffen ist méglich®

das der lutz rockt???*
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Man kann festhalten, dass die Botschaft eines Spots von mehr als der Halfte der

Personen verstanden wird.

F 1.5 Welche Elemente erregen besondere Aufmerksamkeit?

XXX Lutz Werbungen

Tabelle 19: Spot: Das erste Mal - gut
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Haufigkeit Prozent Gliltige Prozente
Giiltig Idee 18 11,3 20,2
Produkte 21 13,1 23,6
Personen / Figuren 10 6,3 11,2
Musik / Songs 4 2,5 4,5
Humor / Witz 10 6,3 11,2
Sonstiges 7 4,4 7,9
Nichts 19 11,9 21,3
Gesamt 89 55,6 100,0
Fehlend System 71 44 4
Gesamt 160 100,0
Tabelle 20: Spot: Das erste Mal - nicht gut
Haufigkeit Prozent Gliltige Prozente
Giltig Idee 21 13,1 26,6
Produkte 3 1,9 3,8
Personen / Figuren 19 11,9 24 1
Musik / Songs 2 1,3 25
Humor / Witz 12 7,5 15,2
Sonstiges 11 6,9 13,9
Nichts 6 3,8 7,6
Alles 5 3,1 6,3
Gesamt 79 49,4 100,0
Fehlend System 81 50,6
Gesamt 160 100,0
Tabelle 21: Spot: Grease - gut
Haufigkeit Prozent Gliltige Prozente
Gliltig Idee 17 10,6 20,0
Produkte 12 7,5 141
Musik / Songs 24 15,0 28,2
Humor / Witz 3 1,9 3,5
sonstiges 4 2,5 4,7




Nichts 25 15,6 294
Gesamt 85 53,1 100,0
Fehlend System 75 46,9
Gesamt 160 100,0
Tabelle 22: Spot: Grease - nicht gut
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente
Gliltig Idee 22 13,8 23,2
Produkte 3 1,9 3,2
Personen 21 13,1 22 1
Musik / Songs 25 15,6 26,3
Humor / Witz 4 2,5 4,2
Sonstiges 11 6,9 11,6
Nichts 4 2,5 4,2
Alles 5 3,1 53
Gesamt 95 59,4 100,0
Fehlend System 65 40,6
Gesamt 160 100,0

20% der Stichprobe finden die Idee des Spots ,Das erste Mal“ gut und 23 %

finden die Produkte im Spot gut.

,Liebe Geschichte”

,Man versucht, mit der Zeit und der Entwicklung der Familie zu gehen*

Nur 11 % haben hier die Familie Putz positiv bewertet. Im Gegensatz dazu finden

24 % der Stichprobe die Familie Putz als storend.

Lich mag die familie putz nicht”

,Die beiden sind siif3, es ist reizend anzusehen.”

Ca. 26 % finden die Idee nicht gut und ca. 15 % finden den Humor / den Witz

nicht gut.

L,Humor war ein wenig zu plump*

,Platte Teenager-Witze und Stereotype*

,ZU libertrieben mit dem ganzen "Freundin" aussuchen fiir Werbespot*”
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20 % finden die Idee des Spots ,Grease” gut. 28 % haben die Musik und 14 % die

Produkte positiv bewertet.

anderes als die normalen Werbungen®

Linformativ - der Werbung wurde "Leben" eingehaucht durch die Tanzeinlage - etwas

,der umgeschriebene Songtext. Find ich sehr witzig und gut gemacht.”

Jedoch haben 26 % der Stichprobe die Musik und 22 % die Personen negativ bewertet.

23 % finden die Idee des Spots nicht gut.

etwas zu schrill“

anstrengend den beiden zuzuhdren.

Persénlichkeit geben.”

,1ext sehr schnell gesungen, bzw die Musik ist sehr schnell. Teilweise ist es eher

,weils nicht, die Familie Lutz nervt iwie. Man sollte den Charakteren mehr

Momax:
Tabelle 23: Spot: Hilfe — gut
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente
Gltig Idee 38 23,8 36,5
Produkte 2 1,3 1,9
Personen 9 5,6 8,7
Humor / Witz 20 12,5 19,2
Sonstiges 18 11,3 17,3
Nichts 17 10,6 16,3
Gesamt 104 65,0 100,0
Fehlend System 56 35,0
Gesamt 160 100,0
Tabelle 24: Spot: Hilfe - nicht gut
Haufigkeit Prozent Gililtige Prozente
Giltig Idee 37 23,1 39,8
Produkte 17 10,6 18,3
Personen 15 9,4 16,1
Humor / Witz 2 1,3 2,2
Sonstiges 6 3,8 6,5
Nichts 13 8,1 14,0
Alles 2 1,3 2,2
Weild nicht 1 ,6 1,1
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Gesamt 93 58,1 100,0
Fehlend System 67 41,9
Gesamt 160 100,0
Tabelle 25: Spot: Baby - gut
Haufigkeit Prozent Gliltige Prozente
Glltig Idee 38 23,8 33,6
Produkte 1 ,6 9
Personen 27 16,9 23,9
Humor / Witz 23 14,4 20,4
Sonstiges 10 6,3 8,8
Nichts 12 7,5 10,6
Alles 2 1,3 1,8
Gesamt 113 70,6 100,0
Fehlend System 47 29,4
Gesamt 160 100,0
Tabelle 26: Spot: Baby - nicht gut
Haufigkeit Prozent Gliltige Prozente
Glltig Idee 18 11,3 20,2
Produkte 39 24 .4 43,8
Personen 5 3.1 5,6
Humor / Witz 5 3.1 5,6
Sonstiges 11 6,9 12,4
Nichts 5 3.1 5,6
Alles 3 1,9 3.4
Weil} nicht 3 1,9 3.4
Gesamt 89 55,6 100,0
Fehlend System 71 44 .4
Gesamt 160 100,0

36,5 % der Stichprobe finden die Idee des Spots ,Hilfe“ gut. 19 % bewerten den Humor

und 17 % sonstige Aussagen positiv.

,Dramatisierung einer alltdgliche Situation®

Alltagssituation wird witzig dargestellt.”

,Die Rafinesse der Frau, den Mann dazu zu bewegen den Miill zu entsorgen.”
,der Schmah*

,Dass es irgendwie auch aus dem wahren Leben gegriffen ist. Eine normale

Jedoch finden 39 % die Idee als nicht gut und 18 % machen negative Aussagen zu den

Produkten.
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,Das Geschrei und die Story, dass sie den Mann so rufen muss, damit er sich
bewegt.”

,Klischee”

,Die Stereotypen hervorhebung*

,ESs gibt keine Informationen dazu, welche Artikel wirklich bei Mémax zu kaufen
sind.*”

,keine Info, keine besonderen Mdébel“

,Man bekommt keine Eindriicke von Mébeln, keine Ideen, etc.”

33 % der Stichprobe finden die Idee des Spots ,Baby“ gut. 23 % bewerten die Personen

aus diesem Spot positiv und 20 % mégen den Humor und den Witz aus diesem Spot.

“Sehr sympathische Story “

20 % finden die Idee nicht gut und 43 % der Stichprobe bewerten die Produkte negativ.

‘ich fand ihn farblos, v.a. wenn man ihn mit dem eigentlich recht bunten image von
mdbmax vergleicht”

“Kein Bezug zum Mébelhaus*®

“‘Wohnung hétte moderner eingerichtet sein kbnnen, damit man zumindest
unterschwellige Wohnideen wahrnehmen kann.*”

“Es fehlen Angebote”

,Sollte ich bei einem mébelhaus-spot nicht mébel sehen oder auf mébel achten??*

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass die ldee manchen Personen geféllt und
manchen nicht. Hier lassen sich keine groben Unterschiede festmachen. Es konnten
sich diesbezuglich keine weiteren Zusammenhange finden lassen. Es lassen sich in
dieser Umfrage keine Tendenzen aufzeigen, ob ein Spot gefallt oder nicht.

Was jedoch deutlich aufgefallen ist, sind die negativen AuBerungen zu den Mdmax
Spots bezuglich der fehlenden Produktinformationen, Wohnideen und Angebote zu
Maobeln.

Weiteres ist auffallig, dass bei den XXX Lutz Spots mehr negative Bewertungen zu den
Personen insbesondere zur Familie Putz gegeben hat.

Prinzipiell 1asst sich festhalten, dass die Stichprobe die Idee der MOmax Spots positiver

bewertet hat, als die Spots von XXX Lutz. Dies resultiert womoglich aus deren
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Wertehaltung und Einstellung der Probanden. In den Mémax Spots wird der Humor / der

Witz auch o6fter positiver bewertet als bei XXX Lutz Spots.

F 1.6 Kann man sich an die Geschichte eines friher gesehenen Mémax Spots erinnern?

Die Geschichten bzw. die Spots von folgenden Mémax Spots konnten von der

Stichprobe frei erinnert werden:

Tabelle 27: Mémax Spots: freie Erinnerung

Momax Spots
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente

Glltig Hilfe 8 5,0 7,7 7,7
Baby 1 ,6 1,0 8,7
Starterkabel 1 ,6 1,0 9,6
Tod 27 16,9 26,0 35,6
Voyeur 2 1,3 1,9 37,5
Einbrecher Jungs 2 1,3 1,9 39,4
Kasten / Kinder 4 2,5 3.8 43,3
Du Mistkerl 1 ,6 1,0 44,2
Schule 2 1,3 1,9 46,2
Slogan 8 50 7,7 53,8
Weil} Nicht 1 ,6 1,0 54,8
Sonstiges 13 8,1 12,5 67,3
Mabelix 4 2,5 3,8 71,2
Weild Nicht 3 1,9 29 74,0
Nein 27 16,9 26,0 100,0
Gesamt 104 65,0 100,0

Fehlend 99 53 33,1
System 3 1,9
Gesamt 56 35,0

Gesamt 160 100,0

26 % der Personen, die diese Frage beantwortet haben, konnten sich an den Spot ,Tod"

erinnern. Das hangt womdglich damit zusammen, dass dieser Spot zur Befragungszeit

ausgestrahlt wurde. Ebenso konnten 26 % der Personen keinen MOmax Spot nennen.

3,8 % haben die Marke MOmax mit Mébelix vertauscht, 7,7 % konnten sich an den Spot

,Hilfe“ erinnern und genauso viele Personen konnten sich an den Moémax Slogan

erinnern.
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F1.7 Kann man sich an eine Geschichte eines friher gesehen XXX Lutz Spots erinnern?

Tabelle 28: XXX Lutz Spots: freie Erinnerung

XXX Lutz Spots
Gultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gltig Anlockung der Preise 7 4,4 6,7 6,7
Afrika / Safari 54 33,8 51,9 58,7
Das erste Mal 1 ,6 1,0 59,6
Alice im Wunderland 3 1,9 2,9 62,5
Bett / Wald 3 1,9 29 65,4
Schlaflied 1 ,6 1,0 66,3
Zirkus 1 ,6 1,0 67,3
Dinner for Omi 1 ,6 1,0 68,3
Familie Putz 16 10,0 15,4 83,7
Roter Stuhl 6 3,8 5,8 89,4
Songs 5 3,1 4,8 94,2
Sonstige 1 ,6 1,0 95,2
Nein 5 3,1 4,8 100,0
Gesamt 104 65,0 100,0
Fehlend System 56 35,0
Gesamt 160 100,0

51,9 % der Stichprobe konnte sich an verschiedene ,Afrika“ Spots der Familie Putz
erinnern. Die Familie Putz wurde von 15 % genannt.

Nur ca. 5 % der Stichprobe konnte keine XXX Lutz Spots nennen. Im Gegensatz zu
Mémax (26 %) lasst sich festhalten, dass die Marke XXX Lutz einen hdéheren

Bekanntheitsgrad hat.

F 1.8 Verwenden Jugendliche TV-Werbung als Quelle fur Informationen Uber neue

Produkte und Wohnideen?

Zirka die Halfte der Stichprobe glaubt, dass die Kaufentscheidung durch den Werbespot

nicht beeinflusst wird. Nur wenige (3 %), glauben, dass dieser beeinflusst.

Tabelle 29: Werbespot - Kaufentscheidung

Was glaubst du inwiefern dich der Werbespot bei der Kaufentscheidung beeinflusst?
Glltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Glltig beeinflusst mich sehr 5 3.1 3.4 3,4
2 18 11,3 12,2 15,5
3 38 23,8 25,7 41,2
4 47 29,4 31,8 73,0
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beeinflusst mich gar nicht 40 25,0 27,0 100,0
Gesamt 148 92,5 100,0
Fehlend System 12 7,5
Gesamt 160 100,0
Tabelle 30: Fernsehwerbung - Unterhaltung
Ich schaue Fernsehwerbung zur Unterhaltung
Glltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gltig stimme voll zu 75 46,9 48,4 48,4
stimme etwas zu 39 24,4 25,2 73,5
unentschieden 21 13,1 13,5 87,1
stimme weniger zu 15 9,4 9,7 96,8
stimme gar nicht zu 5 3,1 3,2 100,0
Gesamt 155 96,9 100,0
Fehlend 99 1 ,6
System 4 2,5
Gesamt 5 3,1
Gesamt 160 100,0

Werbung wird von ca. 70 % der Stichprobe zur Unterhaltung gesehen und ein Grofteil

der Stichprobe glaubt durch den Werbespot nicht beeinflusst zu werden. Es kann aber

von ca. 70 % der Stichprobe die Botschaft der Spots korrekt wiedergegeben sowie Spots

zur jeweiligen Mdbelmarke genannt werden. Darlber hinaus geben 68 % der Stichprobe

an Fernsehwerbung als Quelle fur neue Wohnideen zu nutzen.

Die Probanden rezipieren die Werbebotschaften auf einem sehr gering involvierten

Niveau und lernen die Botschaften somit passiv und langfristig.

F2 Marke

F2.1 Ist die Marke bekannt?
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Zu welchem Mobelhaus wiirdest du gehen?

71,20%

“1v1
“1V2
L1V3
26,80%
; 20,309 e
20,10% 19,40% 30% 17,90%

14,60%

0,00%

0 0 0,00%

Ikea XXXLutz Momax Leiner Kika

Grafik 12: Zu welchem Mdébelhaus wirdest du gehen?
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Als erste Nennung wurde das Mdbelhaus ,lkea® von 71 % der Stichprobe aufgezahit.
XXX Lutz® liegt im mittleren Bereich. Von 7,7 % der Stichprobe als erstes genannt. 20 %
der Personen nennen das Mobelhaus an 2. Stelle, 26 % an dritter Stelle und 15 % an
vierter Stelle.

»,MOmax“ wird nicht so oft erinnert. Nur 6 % nennen das Moébelhaus an erster Stelle und
19 % an zweiter Stelle.

Wie unter F1 bereits gemessen, kann sich die Stichprobe eher an XXX Lutz Spots (68
%) als an Mémax Spots (46 %) erinnern und es kénnen mehr Personen keine MéGmax
Spots (26 %) als XXX Lutz Spots (4,8%) nennen.

Somit lasst sich zusammenfassend sagen, das XXX Lutz eine starkere Marke ist als

Momax.
Ich kann mich an diesen Spot erinnern/ kann mich nicht
erinnern
27%
B L 13%
aby | /0. | 35%
250 kann mich nicht
. 0/ 0 erinnern
Hilfe — 13 AJI | . 449
47 00% Hweder noch
Grease — 140/.0 2{3% 0
25 erinnere mich
0
Este Mal — 140/.0 | 36%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Grafik 13: Recognition Frage

Der Recognition Test ergibt Folgendes: 44 % der Stichprobe konnten sich an den Spot
,Hilfe“ und 36 % an den Spot ,Das erste Mal“ erinnern. Jeweils 27 % kdnnen sich nicht

an den Spot ,Baby*“ oder ,,Grease” erinnern.
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F2.2 Wie wird die Marke in der Zielgruppe wahrgenommen?

Tabelle 31: Einstellung zu XXX Lutz

Deskriptive Statistik

XXX Lutz N Mittelwert Standardabweichung
Sympathie 151 4,38 1,836
Qualitat 128 2,94 1,407
Preis/Leistung 127 3,73 1,312
Trend 136 3,96 1,623
Modern 128 3,89 1,507
Bevorzugtes Mébelhaus 145 4,23 1,712
Service 113 3,24 1,318
Sortiment 128 2,95 1,376
Personlichkeit 126 4,08 1,547
Vertrauen 130 2,95 1,281
Einstellung 145 412 1,797
Gemeinsamkeiten 132 4,60 1,567
Giltige Werte (Listenweise) 91

Die ,Qualitat* und das ,Sortiment” von XXX Lutz werden von der Stichprobe als eher

~gut® bewertet. Das Mébelhaus ist eher ,unsympathisch®, ,unmodern / traditionell“ und

der ,Service* wird als mittelmaRig bewertet. Obwohl der XXX Lutz nicht nur fur XXX L

Angebote und Qualitat sondern auch fur ein XXX L Service steht, ist in dieser

Untersuchung die Bewertung des Services eher negativ ausgefallen. XXX Lutz wird

trotzdem als eher ,vertrauenswurdiges” Mobelhaus gesehen.

Tabelle 32: Einstellung zu MOmax

Deskriptive Statistik

Momax N Mittelwert Standardabweichung
Sympathie 134 3,33 1,746
Qualitat 98 3,73 1,563
Preis/Leistung 107 2,88 1,286
Trend 118 3,32 1,787
Modern 107 2,70 1,531
Bevorzugtes Mébelhaus 134 3,83 1,817
Service 84 3,80 1,454
Sortiment 102 3,26 1,378
Personlichkeit 102 3,66 1,656
Vertrauen 108 3,50 1,568
Einstellung 125 3,48 1,839
Gemeinsamkeiten 107 4,20 1,761
Glltige Werte (Listenweise) 65

Das Moébelhaus MOmax wird als eher ,modern“ gesehen, jedoch bietet es nur

mittelmaRig ,trendige Wohnideen®. Das resultiert womoglich daraus, dass in den

Werbespots nur wenige trendige Wohnideen gezeigt werden und die Produkte im

Hintergrund stehen.
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Obwohl die Stichprobe eine junge und hedonistische ist, findet sie, dass das Mdbelhaus
deren Persodnlichkeit eher keinen Ausdruck verleiht. Das ,Preis / Leistungsverhaltnis®

wird als eher gut bewertet. Das Vertrauen zu Mémax ist eher nicht so groR3.

F3. Welche Werte werden durch die Werbespots transportiert?

realistisch / unrealistisch

Baby [Hud% s 309

i eher
o e 13y ¢
Hilfe 2700 350, unrealistsisch
Grease [SE10%: 369, weder noch
DasersteMal [ ,18% | 40%

0% 20% 40% 60%

Grafik 14: Spot ist realistisch / unrealistisch

modern / traditionell

Baby FEd0%es 40%
Hilfe
Grease

0,
Y 18% 36% i eher modern

2 1% 500
' ' % weder noch

Das erste Mal 2% 400,

0% 20% 40% 60%

Grafik 15: Spot ist modern / traditionell

Die Bewertung der ,Wohnideen“ im Spot ,Das erste Mal“ werden von 29 % als eher
»-gewohnlich“ betrachtet und von 40 % wird es als eher ,unrealistisch®, von 20 % als eher
,modern“ und von 40 % als eher ,traditionell“ gesehen.

Die Bewertung des Spots ,Grease“ sagt aus, dass 45 % die ,Wohnideen® eher
.gewohnlich® bewerten. 16 % finden den Spot ,unrealistisch® und ca. 36 % etwas

Lrealistisch®. 21 % finden den Spot ,Grease” etwas ,modern“ und 50 % eher ,traditionell“.

Der Bewertung der Spots durch die Stichprobe lasst XXX Lutz als traditionelles
Mobelhaus erscheinen, welches eher gewodhnliche Wohnideen in den eher

unrealistischen Spots bzw. Geschichten zeigt.

Der Spot ,Hilfe* bietet fir 54 % der Stichprobe eher ,gewdhnliche Wohnideen®. 35 %
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empfinden den Spot als eher ,unrealistisch®. 36 % der Stichprobe finden den Spot eher
Ltraditionell”.

Der Spot ,Baby“ bietet fir mehr als die Halfte der Stichprobe ,trendige Wohnideen®.
Mehr als die Halfte der Stichprobe finden den Spot ,Baby“ ,realistisch® sowie

Ltraditionell®.

Mbémax ist ebenfalls ein Mdbelhaus, das eher gewohnliche Wohnideen und anhand
unrealistischer, sowie traditioneller Geschichten liefert. Der Spot ,Baby“ hingegen liefert

trendigere Wohnideen und wird als realistisch bewertet.
Bei allen vier Spots ist die Bewertung ziemlich &hnlich. Jeweils ca. 40 % der Stichproben

gibt an, dass der Spot ,weder noch* dem ,eigenen Leben ahnelt‘. Weiteres lasst sich in

allen vier Spots eine Tendenz zur Aussage ,, ist meinem Leben fremd“ erkennen.
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F 3.1 Welche Wertetypen gefallt der Spot?

Um die Stichprobe den vier verschiedenen Wertedimensionen (universalistische,

traditionelle, egozentrische und Selbstbestimmungswerte) zuordnen zu kénnen, wurde

eine Clusteranalyse berechnet.

XXX Lutz:

Tabelle 33: Anzahl der Falle in jedem Cluster

Anzahl der Fille in jedem Cluster

Cluster

Gltig
Fehlend

1 (universalistisch)
2 (traditionell)

3 (egozentrisch)

4 (selbstbestimmt)

21,000
6,000
72,000

35,000
134,000
26,000

Tabelle 34: ANOVA - Das erste Mal gefallt mir — Cluster - deskriptive Statistik

ONEWAY deskriptive Statistiken

das erste Mal gefallt mir

95%-Konfidenzintervall fur
Standardab | Standardfehl den Mittelwert
N Mittelwert | weichung er Untergrenze | Obergrenze | Minimum | Maximum
1 20 3,90 1,518 340 3,19 4,61 1 7
2 6 3,83 1,169 ATT 2,61 5,06 2 5
3 72 4,06 2,068 244 3,57 4,54 1 7
4 35 5,29 1,637 277 4,72 5,85 2 7
Gesamt 133 4,35 1,923 ,167 4,02 4,68 1 7
Tabelle 35: Das erste Mal gefallt mir — Cluster - Levene Test
Test der Homogenitit der Varianzen
das erste Mal gefallt mir
Levene-Statistik df1 df2 Signifikanz
3,913 3 129 ,010
Tabelle 36: ANOVA - Grease gefallt mir — Cluster - deskriptive Statistik
ONEWAY deskriptive Statistiken
Grease gefallt mir
95%-Konfidenzintervall fur
Standardab | Standardfehl den Mittelwert
N Mittelwert | weichung er Untergrenze | Obergrenze | Minimum | Maximum
1 17 4.47 1,972 478 3,46 5,48 1 7
2 6 4,83 1,472 ,601 3,29 6,38 3 7
3 72 3,96 2,178 ,257 3,45 4.47 1 7
4 35 5,83 1,562 ,264 5,29 6,37 1 7
Gesamt 130 4,57 2,113 ,185 4,20 4,94 1 7
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Tabelle 37: Grease gefallt mir - Cluster - Levene Test

Test der Homogenitit der Varianzen
Grease gefallt mir

Levene-Statistik df1 df2 Signifikanz
3,745 3 126 ,013

Da der Levene Test bei beiden XXX Lutz Spots hoch signifikant ist (das erste Mal 0,010;

Grease 0,013), sind die Gruppen homogen.

Die Mittelwerte geben bei allen Wertegruppen eine Tendenz in Richtung ,Der Spot

gefallt mir nicht an. Die Gruppenmittelwerte, die mit einer Wahrscheinlichkeit von 95%

vorausgesagt werden, zeigen dieselbe Tendenz auf. Die Tatsache, dass sich die

Intervalle der Mittelwertbereiche bei allen Gruppen Uberschneiden, deutet an, dass die

Mittelwerte dieser Gruppen auch in der Grundgesamtheit ahnlich sind.

Momax:

Tabelle 38: ANOVA Hilfe gefallt mir - Cluster - deskriptive Statistik

ONEWAY deskriptive Statistiken
Hilfe gefallt mir

95%-Konfidenzintervall fur
Standardab | Standardfehl den Mittelwert
N Mittelwert | weichung er Untergrenze | Obergrenze | Minimum | Maximum
1 20 3,60 1,957 438 2,68 4,52 1 7
2 6 3,67 1,506 ,615 2,09 5,25 1 5
3 72 3,03 1,964 ,231 2,57 3,49 1 7
4 35 4,63 2,088 ,353 3,91 5,35 1 7
Gesamt 133 3,56 2,072 ,180 3,21 3,92 1 7
Tabelle 39: Hilfe gefallt mir - Cluster - Levene Test
Test der Homogenitét der Varianzen
Hilfe — gefallt mir
Levene-Statistik df1 df2 Signifikanz
,948 3 129 420
Tabelle 40: ANOVA - Baby gefallt mir - Cluster - deskriptive Statistik
ONEWAY deskriptive Statistiken
Baby gefallt mir
95%-Konfidenzintervall fur
Standardab | Standardfehl den Mittelwert
N Mittelwert | weichung er Untergrenze | Obergrenze | Minimum | Maximum
1 20 3,30 2,003 448 2,36 4,24 1 7
2 6 3,33 1,751 715 1,50 5,17 1 6
3 72 2,75 1,750 ,206 2,34 3,16 1 7
4 35 3,63 1,750 ,296 3,03 4,23 1 7
Gesamt 133 3,09 1,811 ,157 2,78 3,40 1 7
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Tabelle 41: Baby gefallt mir - Cluster - Levene Test

Test der Homogenitit der Varianzen
Baby gefallt mir
Levene-Statistik df1 df2 Signifikanz
544 3 129 ,653

Da der Levene Test bei beiden Mémax Spots nicht signifikant ist (Hilfe 0,420; Baby
0,653) sind die Gruppen heterogen.

Bei der Beurteilung der Spots lasst sich bei allen Wertegruppen eine Tendenz in die
Mitte beobachten. Die Gruppenmittelwerte, die mit einer Wahrscheinlichkeit von 95%
vorausgesagt werden, zeigen dieselbe Tendenz auf. Die Tatsache, dass sich die
Intervalle der Mittelwertbereiche bei allen Gruppen Uberschneiden, deutet an, dass die

Mittelwerte dieser Gruppen auch in der Grundgesamtheit ahnlich sind.

Tabelle 42: ANOVA Hilfe gefallt mir - Cluster

ONEWAY ANOVA
Hilfe gefallt mir
Mittel der
Quadratsumme df Quadrate F Signifikanz
Zwischen den Gruppen 60,458 3 20,153 5,135 ,002
Innerhalb der Gruppen 506,249 129 3,924
Gesamt 566,707 132

Tabelle 43: ANOVA Baby gefallt mir - Cluster

ONEWAY ANOVA
Baby gefallt mir
Mittel der
Quadratsumme df Quadrate F Signifikanz
Zwischen den Gruppen 19,713 3 6,571 2,051 ,110
Innerhalb der Gruppen 413,205 129 3,203
Gesamt 432,917 132

Der F-Wert des Spots Hilfe von 5,135 kommt mit einer Wahrscheinlichkeit von p= 0,002
in der Grundgesamt vor. Es besteht ein Zusammenhang zwischen der
Wertezugehorigkeit und der Beurteilung des Spots.

Es besteht zwar ein geringer Zusammenhang (F-Wert 2,051) zwischen der
Wertedimension und der Beurteilung des Spots ,Baby®, jedoch ist das Ergebnis
(P=0,001) nicht signifikant.

Bei XXX Lutz lasst sich eine Tendenz bei allen Spots in allen Wertegruppen in Richtung
,Der Spot gefallt mir nicht* erkennen. Es lassen sich keine Unterschiede bei den
Wertegruppen messen.

Bei MOmax Iasst sich bei beiden Spots eine Tendenz der Gruppenmittelwerte in die Mitte
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beobachten. Beim Spot ,Hilfe“ lasst sich ein signifikanter Zusammenhang messen

jedoch beim Spot ,Baby* nicht.

F 3.2 Welche Wertetypen rezipieren die Botschaft sinngeman

XXX Lutz:

Tabelle 44: ANOVA Das erste Mal Botschaft - Cluster - deskriptive Statistik

Das erste Mal Botschaft

ONEWAY deskriptive Statistiken

95%-Konfidenzintervall fir
Standardab | Standardfehl den Mittelwert
N Mittelwert | weichung er Untergrenze | Obergrenze | Minimum | Maximum
1 8 2,00 1,309 463 91 3,09 1 4
2 3 1,00 ,000 ,000 1,00 1,00 1 1
3 51 1,24 ,681 ,095 1,04 1,43 1 4
4 26 1,35 ,689 ,135 1,07 1,62 1 4
Gesamt 88 1,33 , 769 ,082 1,17 1,49 1 4
Tabelle 45: Das erste Mal Botschaft — Cluster- Levene Test
Test der Homogenitit der Varianzen
Das erste Mal Botschaft
Levene-Statistik df1 df2 Signifikanz
3,674 3 84 ,015
Tabelle 46: ANOVA Grease Botschaft - Cluster - deskriptive Statistik
ONEWAY deskriptive Statistiken
Grease Botschaft
95%-Konfidenzintervall fir
N Standardab | Standardfehl den Mittelwert
Mittelwert | weichung er Untergrenze | Obergrenze | Minimum | Maximum
1 9 1,78 1,302 434 78 2,78 1 4
2 1 1,00]. . . 1 1
3 45 1,38 JT7 ,116 1,14 1,61 1 4
4 27 1,52 , 753 ,145 ,22 ,82 1 4
Gesamt 82 1,46 ,834 ,092 1,28 1,65 1 4

Tabelle 47: ANOVA Grease Botschaft - Cluster - Levene Test

Test der Homogenitit der Varianzen

Grease Botschaft

Levene-Statistik

df1

df2

Signifikanz

3,119°

2

78

,050

a. Beim Berechnen des Test auf Homogenitat der Varianzen fur
Gr_Bo werden Gruppen mit nur einem Fall ignoriert.
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Da der Levene Test bei beiden XXX Lutz Spots signifikant ist (das erste Mal 0,015;
Grease 0,050) sind die Gruppen homogen und somit kénnen keine Unterschiede
gemessen werden.

Die Mittelwerte ergeben in allen Wertegruppen die Tendenz, dass die Botschaft
sinngemalf rezipiert wird. Die Gruppenmittelwerte, die mit einer Wahrscheinlichkeit von
95% vorausgesagt werden, zeigen dieselbe Tendenz auf. Die Tatsache, dass sich die
Intervalle der Mittelwertbereiche bei allen Gruppen Uberschneiden, deutet an, dass die

Mittelwerte dieser Gruppen auch in der Grundgesamtheit ahnlich sind.

Momax:

Tabelle 48: ANOVA Hilfe Botschaft - Cluster - deskriptive Statistik

ONEWAY deskriptive Statistiken
Hilfe Botschaft
95%-Konfidenzintervall fir
Standardab | Standardfehl den Mittelwert
N Mittelwert | weichung er Untergrenze | Obergrenze | Minimum | Maximum
1 12 1,83 1,115 322 1,13 2,54 1 4
2 2 1,50 , 707 500 -4,85 7,85 1 2
3 47 1,55 ,951 ,139 1,27 1,83 1 4
4 25 1,16 374 ,075 1,01 1,31 1 2
Gesamt 86 1,48 ,864 ,093 1,29 1,66 1 4
Tabelle 49: ANOVA Hilfe Botschaft - Cluster - Levene Test
Test der Homogenitit der Varianzen
Hilfe Botschaft
Levene-Statistik df1 df2 Signifikanz
4,896 3 82 ,004
Tabelle 50: ANOVA Baby Botschaft - Cluster - deskriptive Statistik
ONEWAY deskriptive Statistiken
Baby Botschaft
95%-Konfidenzintervall fir
Standardab | Standardfehl den Mittelwert
N Mittelwert | weichung er Untergrenze | Obergrenze | Minimum | Maximum
1 11 2,18 1,328 ;400 1,29 3,07 1 4
2 3 1,00 ,000 ,000 1,00 1,00 1 1
3 47 1,28 , 743 ,108 1,06 1,49 1 4
4 27 1,26 ,656 ,126 1,00 1,52 1 4
Gesamt 88 1,38 ,848 ,090 1,20 1,55 1 4
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Tabelle 51: ANOVA Baby Botschaft - Cluster - Levene Test

Test der Homogenitit der Varianzen
Baby Botschaft

Levene-Statistik df1 df2 Signifikanz
6,144 3 84 ,001

Da der Levene Test bei beiden Mémax Spots signifikant ist (Hilfe 0,004, Baby 0,001)
sind die Gruppen homogen.

Bei beiden Spots lasst sich bei den Mittelwerten eine Tendenz in Richtung
»Sinngemales rezipieren“ der Botschaft erkennen. Die Gruppenmittelwerte, die mit einer
Wahrscheinlichkeit von 95% vorausgesagt werden, zeigen dieselbe Tendenz auf. Die
Tatsache, dass sich die Intervalle der Mittelwertbereiche bei allen Gruppen
Uberschneiden, deutet an, dass die Mittelwerte dieser Gruppen auch in der

Grundgesamtheit ahnlich sind.

Die Mittelwerte bei allen vier Spots sind bei allen vier Wertegruppen ahnlich. Es lasst
sich eine Tendenz in die Richtung erkennen, dass die Botschaft sinngemaf/korrekt
rezipiert wird.

Bei allen vier Spots kénnen keine Gruppenunterschiede in Bezug auf die korrekte

Rezeption der Botschaft gemessen werden.

F 3.3 Besteht ein Zusammenhang zwischen der Wertorientierung der Probanden und

der Einstellung zu den Mébelhduser Mémax und XXX Lutz?

Es werden hier nur jene Items verglichen, welche fiir das Mdébelhaus relevant sind. Im
Falle von M6émax werden Folgende Items fir die Auswertung herangezogen: bietet gute
/schlechte Qualitat, bietet mir trendige / gewohnliche Wohnideen, vertritt neue / alte

Werte (modern / traditionell) und die Marke ist (nicht) vertrauenswirdig,

Tabelle 52: Korrelation Cluster / MGmax

Korrelationen
Cluster-Nr. | Qualita Vertraue
des Falls t Trend | Modern n
Cluster-Nr. des Korrelation nach 1 -,018 ,164 ,011 ,048
Falls Pearson
Signifikanz (2- ,868 ,106 ,914 ,651
seitig)
N 134 87 98 94 92
Qualitat Korrelation nach -,018 1 ,547 437 717
Pearson
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Signifikanz (2- ,868 ,000 ,000 ,000

seitig)

N 87 98 95 87 91
Trend Korrelation nach ,164 ,547 1 ,572 ,584

Pearson

Signifikanz (2- ,(106 ,000 ,000 ,000

seitig)

N 98 95 118 100 101
Modern Korrelation nach ,011 437 ,572 1 ,373

Pearson

Signifikanz (2- 914 ,000 ,000 ,000

seitig)

N 94 87 100 107 95
Vertrauen Korrelation nach ,048 717 ,584 373 1

Pearson

Signifikanz (2- ,651 ,000 ,000 ,000

seitig)

N 92 91 101 95 108

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

Bei XXX Lutz werden die Items Qualitat, bietet trendige/gewdhnliche Wohnideen, vertritt

neue /alte Werte und Vertrauen mit einbezogen.

Tabelle 53: Korrelation Cluster / XXX Lutz

Korrelationen

Cluster-Nr. Vertraue
des Falls | Qualitat| Trend |Modern n

Cluster-Nr. des Korrelation nach 1 -,025 ,(116 ,046 -,017
Falls Pearson

Signifikanz (2-seitig) , 7192 ,210 ,635 ,861

N 134 112 119 111 113
Qualitat Korrelation nach -,025 1 ,446 ,416 ,614

Pearson

Signifikanz (2-seitig) , 792 ,000 ,000 ,000

N 112 128 126 116 120
Trend Korrelation nach 116 | 446~ 1 705 ,386

Pearson

Signifikanz (2-seitig) ,210 ,000 ,000 ,000

N 119 126 136 123 125
Modern Korrelation nach ,046 ,416 ,705 1 ,362

Pearson

Signifikanz (2-seitig) ,635 ,000 ,000 ,000

N 111 116 123 128 116
Vertrauen Korrelation nach -,017 ,614 ,386 ,362 1

Pearson

Signifikanz (2-seitig) ,861 ,000 ,000 ,000

N 113 120 125 116 130

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

Weder bei MOmax, noch bei XXX Lutz lassen sich signifikante Zusammenhange
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messen.

Hypothese 1: Es besteht ein Zusammenhang zwischen der Wertorientierung
Jugendlicher ,das tun was andere auch tun® und der Einstellung zu Mémax sowie zu
XXX Lutz.

Tabelle 54: Korrelation Wert / MGmax

Korrelationen
Preis
/
w13 _a Moder | Leistu [ Einste | Gemein | Vertrau | Personl
nder | Trend n ng llung [ samkeit en ichkeit
w13_an Korrelation 1 ,160| -,028|-,217 | -,110 043 -,147 ,059
der nach Pearson

Signifikanz (2- ,085 J721 ,026| ,227 ,665 ,133 ,560

seitig)

N 157 117 106 106 123 105 106 101
Trend Korrelation ,160 11 ,572 | ,362 | ,661 , 746 ,584 ,690

nach Pearson

Signifikanz (2- ,085 ,000] ,000| ,000 ,000 ,000 ,000

seitig)

N 117 118 100 102 112 97 101 100
Modern Korrelation -,028 | ,572 1] ,463 | ,428 ,430 373 ,493

nach Pearson

Signifikanz (2- , 7721 ,000 ,000| ,000 ,000 ,000 ,000

seitig)

N 106 100 107 93 101 91 95 89
Preis/ Korrelation 5217 | ,362 ,463 1] ,490 375 ,466 ,432
Leistun nach Pearson
g Signifikanz (2- ,026| ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

seitig)

N 106 102 93 107 105 90 97 92
Einstell Korrelation -,110| ,661 428 | ,490 1 ,685 ,761 ,633
ung nach Pearson

Signifikanz (2- ,227 |1 ,000 ,000| ,000 ,000 ,000 ,000

seitig)

N 123 112 101 105 125 104 106 102
Gemein Korrelation ,043 | ,746 ,430 | ,375 | ,685 1 ,674 ,673
samkeit nach Pearson

Signifikanz (2- ,665| ,000 ,000( ,000| ,000 ,000 ,000

seitig)

N 105 97 91 90 104 107 93 93
Vertrau Korrelation -,147| ,584 373 | ,466 | ,761 ,674 1 ,633
en nach Pearson

Signifikanz (2- ,(1331 ,000 ,000( ,000| ,000 ,000 ,000

seitig)

N 106 101 95 97 106 93 108 95
Personli Korrelation ,059 | ,690 493 | ,432 | ,633 ,673 ,633 1
chkeit  nach Pearson

Signifikanz (2- ,560| ,000 ,000( ,000| ,000 ,000 ,000

seitig)

N 101 100 89 92 102 93 95 102
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Korrelationen
Preis
/
w13 _a Moder | Leistu | Einste | Gemein | Vertrau | Personl
nder | Trend n ng llung | samkeit en ichkeit
w13 _an Korrelation 1 ,(1601 -,0281(-,217 | -,110 ,043 -,147 ,059
der nach Pearson
Signifikanz (2- ,085 J721 ,026| ,227 ,665 ,133 ,560
seitig)
N 157 117 106 106 123 105 106 101
Trend Korrelation ,160 1] ,572 | ,362 | ,661 , 746 ,584 ,690
nach Pearson
Signifikanz (2- ,085 ,000| ,000| ,000 ,000 ,000 ,000
seitig)
N 117 118 100 102 112 97 101 100
Modern Korrelation -,028] ,572 1] ,463 | ,428 ,430 373 ,493
nach Pearson
Signifikanz (2- , 7721 ,000 ,000| ,000 ,000 ,000 ,000
seitig)
N 106 100 107 93 101 91 95 89
Preis/ Korrelation 5217 | ,362 ,463 1] ,490 375 ,466 ,432
Leistun nach Pearson
g Signifikanz (2- ,026| ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
seitig)
N 106 102 93 107 105 90 97 92
Einstell Korrelation -,110] ,661 428 | ,490 1 ,685 ,761 ,633
ung nach Pearson
Signifikanz (2- ,227 |1 ,000 ,000| ,000 ,000 ,000 ,000
seitig)
N 123 112 101 105 125 104 106 102
Gemein Korrelation ,043 | ,746 ,430 | ,375 | ,685 1 ,674 ,673
samkeit nach Pearson
Signifikanz (2- ,665| ,000 ,000] ,000| ,000 ,000 ,000
seitig)
N 105 97 91 90 104 107 93 93
Vertrau Korrelation -,147] ,584 373 | ,466 | ,761 ,674 1 ,633
en nach Pearson
Signifikanz (2- ,(1331 ,000 ,000] ,000| ,000 ,000 ,000
seitig)
N 106 101 95 97 106 93 108 95
Personli Korrelation ,059 | ,690 493 | ,432 | ,633 ,673 ,633 1
chkeit  nach Pearson
Signifikanz (2- ,560| ,000 ,000( ,000| ,000 ,000 ,000
seitig)
N 101 100 89 92 102 93 95 102
*. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,05 (2-seitig) signifikant.
**. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant.

Bei Momax lasst sich ein negativer Zusammenhang zwischen der Wertorientierung und
dem ltem ,Preis-Leistung® messen. Je eher man das tut was andere auch tun, desto
schlechter beurteilt man das Preis/Leistungsverhaltnis bei MOGmax.

Dies resultiert womoglich daraus, dass die Marke MoOmax anders sein will als
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gewoOhnliche Madbelhauser. Personen die dieser Wertvorstellung nicht zugehoéren,

beurteilen Mémax als ein Mébelhaus mit schlechtem Preis/Leistungsverhaltnis.

Tabelle 55: Korrelation Wert / XXX Lutz

Korrelationen
w13_and Sortime | Qualitad | Vertraue | Einstell
er Service nt t n ung

w13_ande Korrelation nach 1 -,126 -,035 -,040 ,090 ,079
r Pearson

Signifikanz (2-seitig) ,189 ,698 ,657 313 ,353

N 157 111 126 126 127 142
Service Korrelation nach -,126 1 ,675 ,603 ,600 ,635

Pearson

Signifikanz (2-seitig) ,189 ,000 ,000 ,000 ,000

N 111 113 110 111 109 112
Sortiment Korrelation nach -,035 675 1 ,626 , 701 ,610

Pearson

Signifikanz (2-seitig) ,698 ,000 ,000 ,000 ,000

N 126 110 128 119 122 127
Qualitit  Korrelation nach 040 603 ,626° 1 614" | 540"

Pearson

Signifikanz (2-seitig) ,657 ,000 ,000 ,000 ,000

N 126 111 119 128 120 126
Vertrauen Korrelation nach ,090 ,600 , 701 ,614 1 ,585

Pearson

Signifikanz (2-seitig) ,313 ,000 ,000 ,000 ,000

N 127 109 122 120 130 129
Einstellun Korrelation nach ,079 ,635 ,610 ,540 ,585 1
g Pearson

Signifikanz (2-seitig) ,353 ,000 ,000 ,000 ,000

N 142 112 127 126 129 145
**. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant.

Bei XXX Lutz Iasst sich kein signifikanter Zusammenhang messen.
Das Ergebnis kommt eventuell so zustande, weil die Stichprobe hauptsachlich aus

jungen Probanden besteht und die Einstellung zu XXX Lutz, (vgl. S. 73) eher negativ ist.
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F4 Wird eine parasoziale Interaktion mit einem Protagonisten aus dem Werbespot

eingegangen?

Screeplot
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Grafik 16: Screeplot

Der Verlauf der Eigenwerte spricht am ehesten fur eine drei-faktorielle Lésung, obwohl
das Kaiser-Kriterium (Eigenwert > 1) zu sechs Faktoren flhrt.
Die Rotation der drei Faktoren erfolgt nach dem Varimax Kriterium. Tabelle 56 zeigt die

rotierte Komponentenmatrix mit denjenigen Ladungen markiert, die die Grenze von 0,5

Uberteigen.
Tabelle 56: Faktorenanalyse PSI Fragen (gesamt)
Rotierte Komponentenmatrix®
Komponente
Medial vermittelnde
PSI (1) PSB (2) Beziehung (3)
psi1 -,119 ,267 ,622
psi2 -,126 ,328 ,676
ps3 -,011 ,205 ,666
psi4 441 ,291 ,502
psi5 ,031 ,039 ,373
psi6 431 147 ,502
psi7 ,340 ,190 ,655
psi8 ,617 ,209 429
psi9 ,381 ,219 ,695
psi10 ,197 525 ATT
psi11 ,872 ,200 -,103
psi12 ,592 ,052 ,406
psi13 374 ,104 577
psi14 147 -,088 317
psi15 ,811 179 114
psi16 ,119 ,388 ,222
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psi17 734 211 ,136
psi18 ,665 ,340 -,065
psi19 ,845 ,309 -,134
epsil -,238 -,169 -179
epsi2 -,339 -,303 -,218
epsi3 ,232 ,558 ,186
epsi4 ,223 , 755 ,109
epsid ,087 ,664 , 115
epsi6 ,143 ,691 ,342
epsi7 ,025 ,832 ,250
epsi8 ,198 ,760 ,198
epsi9 ,096 ,710 ,180
epsi10 327 ,656 -,008
epsil1 ,381 ,460 ,166
Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse.

Rotationsmethode: Varimax mit Kaiser-Normalisierung.

a. Die Rotation ist in 6 Iterationen konvergiert.

Die Ergebnisse der PSI-Skala lassen sich in folgende drei Faktoren zusammenrechnen.
Der Faktor 1 misst allgemein die PSI als ontosoziale Beziehung und die Summe betragt
5,883. Der Faktor 2 misst parasoziale Beziehungen zu dem Star und hat einen
Summenwert von 6,151.

Den Faktor 3 (medial vermittelnde Beziehung) ist mit einem Summenwert von 4,895 der

kleinste Faktor.

Basierend auf dem sehr grofen ersten Faktor, geht man davon aus, dass es sich in
diesem Falle um soziale Erwlinschtheit handelt.
Aus diesem Grund werden die Werte ipsatiert und anschlielend noch einmal einer

Faktorenanalyse unterzogen. Diese Ergebnisse lauten wie folgt:
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Abbildung 23: Screeplot - ipsatierte PSI

Bei den ipsatierten Werten spricht der Verlauf der Eigenwerte fir eine drei-faktorielle
Lésung. Das Kaiser-Kriterium fuhrt zu sechs Faktoren.

Die Rotation der drei Faktoren erfolgt nach dem Varimax Kriterium.

Tabelle 57: Faktorenanalyse mit ipsatierten Werten

Rotierte Komponentenmatrix®
Komponente
medial vermittelte
PSI PSB Beziehung
psil_ips -,648 -,279 ,019
psi2_ips -,665 -,180 -,109
psi3_ips -, 475 -,371 -,015
psi4_ips -,029 -,065 -,214
psi5_ips -,135 -,267 -,185
psi6_ips ,120 -,363 -,399
psi7_ips -,109 -,003 -,481
psi8_ips ,498 -,018 -,236
psi9_ips ,009 ,035 -,668
psi10_ips -,193 ,392 -,240
psi11_ips ,820 -,269 ,307
psi12_ips ,262 -,256 -,432
psi13_ips -,112 ,004 -,547
psi14_ips ,620 -,426 -,107
psi15_ips 774 -,205 ,267
psi16_ips -,098 ,299 ,047
psi17_ips 994 -,297 -,036

-92-




psi18 ips ,489 ,014 ,445
psi19_ips ,761 -,319 454
epsil1_ips -,102 -,609 ,582
epsi2_ips -,121 =577 473
epsi3_ips ,000 ,231 ,456
epsi4_ips -,075 ,678 ,338
epsi5_ips ,009 ,557 ,052
epsi6_ips -,265 ,564 ,031
epsi7_ips -,097 ,728 -,156
epsi8_ips ,086 497 ,088
epsi9_ips -,132 ,335 ,246
epsi10_ips ,193 -,004 ,484
epsi11_ips ,034 ,395 ,086
Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse.
Rotationsmethode: Varimax mit Kaiser-Normalisierung.

a. Die Rotation ist in 5 lterationen konvergiert.

Der Faktor 1, misst die parasoziale Interaktion. Die PSI hat einen Summenwert von
3,569. Der Faktor 2 misst die parasoziale Beziehung zu einem Star und hat eine Summe
von 3,713. Der Faktor 3 misst die medial vermittelte Beziehung und weist einen
Summenwert von 1,215 auf.

Da sehr viele Faktoren herausfallen weisen die ipsatierten Werte nicht so hohe
Summenladungen auf wie die nicht-ipsatierten Werte. Inhaltich gesehen, bleibt die
Reihenfolge der Faktorenladungen gleich. Die parasoziale Beziehung ist der grofte und

die medial vermittelte Beziehung, der kleinste Faktor.

F 4.1 Mit welchen Lieblingsfiguren wird eine parasoziale Interaktion eingegangen?

Tabelle 58: Haufigkeiten Lieblingsfigur

Lieblingsfigur

Glltige Kumulierte

Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Glltig Frau (Hilfe) 41 25,6 25,6 25,6
Mann (Hilfe) 6 3,8 3.8 294
Mann (Baby) 56 35,0 35,0 64,4
Oma Putz 17 10,6 10,6 75,0
Papa Max Putz 9 5,6 5,6 80,6
Mama Linda Putz 4 2,5 2,5 83,1
Putzi Putz 7 4,4 4,4 87,5
IXi 20 12,5 12,5 100,0

Gesamt 160 100,0 100,0
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In der Stichprobe wird von 25,6 % die Figur der Frau aus dem Spot ,Hilfe“ und von 35 %

der Mann aus dem Spot ,Baby“ gewahlt. Ixi wird von 12,5 % Personen als Lieblingsfigur

ausgesucht.
Tabelle 59: Korrelation Lieblingsfigur - PSI-Faktoren
Korrelationen
Medial
vermittelnde
PSI PSB Beziehung | Lieblingsfigur

PSI Korrelation nach 1 ,185 -,095 -,075

Pearson

Signifikanz (2-seitig) ,108 411 917

N 77 77 77 77
PSB Korrelation nach ,185 1 ,004 328

Pearson

Signifikanz (2-seitig) ,108 ,971 ,004

N 77 77 77 77
Medial Korrelation nach -,095 ,004 1 -,071
vermittelnde Pearson
Beziehung Signifikanz (2-seitig) 411 971 539

N 77 77 77 77
Lieblingsfigur Korrelation nach -,075 ,328 -,071 1

Pearson

Signifikanz (2-seitig) 517 ,004 ,539

N 77 77 77 160

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

Zwischen der parasozialen Beziehung (r= 0,328) und der Lieblingsfigur lasst sich eine

geringe Korrelation messen. Die Irrtumswahrscheinlichkeit im Zusammenhang mit der

Wahl der Lieblingsfigur und dem Eingehen einer parasozialen Beziehung zu einem Star

ist kleiner als 4 %. Der Summenwert der parasozialen Beziehung ist auch bei der

Faktorenanalyse am hochsten.
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Die Korrelation mit den ipsatierten Werten ergibt folgendes:

Tabelle 60: Korrelation Lieblingsfiguren - PSI Faktoren (ipsatiert)

Korrelationen
Medial
vermittelte
PSI PSB Beziehung | Lieblingsfigur

PSI Korrelation nach 1 ,000 ,000 -,067

Pearson

Signifikanz (2-seitig) 1,000 1,000 ,564

N 77 77 77 77
PSB Korrelation nach ,000 1 ,000 287

Pearson

Signifikanz (2-seitig) 1,000 1,000 ,011

N 77 77 77 77
Medial Korrelation nach ,000 ,000 1 ,(118
vermittelte Pearson
Beziehung Signifikanz (2-seitig) 1,000 1,000 ,306

N 77 77 77 77
Lieblingsfigur ~ Korrelation nach -,067 ,287 ,118 1

Pearson

Signifikanz (2-seitig) ,564 ,011 ,306

N 77 77 77 160
*. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,05 (2-seitig) signifikant.

Bei den ipsatierten Werten lasst sich eine signifikante geringe Korrelation (r=0,287)

zwischen der Lieblingsfigur und der parasozialen Beziehung messen.

F 4.1 Ist die parasoziale Interaktion eine geschlechtskonforme Entscheidung?

Hypothese 2: : Die parasoziale Interkation ist bei Mannern eine geschlechtskonforme

und bei Frauen eine gegengeschlechtliche Entscheidung.

Tabelle 61: Kreuztabelle Geschlecht / Lieblingsfigur

Anzahl
Lieblingsfigur
Papa Mama
Frau | Mann | Mann | Oma Max Linda Putzi
(Hilfe) | (Hilfe) | (Baby) | Putz Putz Putz Putz | Ixi | Gesamt
Gesch. Mannl. 10 2 12 2 5 1 3 6 41
Weibl. 31 4 44 15 4 3 41 14 119
Gesamt 41 6 56 17 9 4 71 20 160
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Tabelle 62: Qui Quadrat Kreuztabelle

Chi-Quadrat-Tests

Asymptotische
Wert df Signifikanz (2-seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 7,974° 7 ,335
Likelihood-Quotient 7,552 7 374
Zusammenhang linear-mit-linear 1,022 1 ,312
Anzahl der gultigen Falle 160

a. 7 Zellen (43,8%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete
Haufigkeit ist 1,03.

Von 41 Méannern haben 22 (ca. 54 %) Probanden eine mannliche und von 119 Frauen

haben 56 (ca. 47 %) eine mannliche Lieblingsfigur gewanhlt.

Tabelle 63: Korrelation Geschlecht - PS| Faktoren

Korrelationen
Medial
vermittelnde Geschlec
PSI PSB Beziehung ht
PSI Korrelation nach 1 ,185 -,095 -,039
Pearson
Signifikanz (2-seitig) ,108 411 , 739
N 77 77 77 77
PSB Korrelation nach ,185 1 ,004 -,086
Pearson
Signifikanz (2-seitig) ,108 ,971 ,458
N 77 77 77 77
Medial Korrelation nach -,095 ,004 1 -,192
vermittelnde Pearson
Beziehung Signifikanz (2-seitig) 411 ,971 ,095
N 77 77 77 77
Geschlecht Korrelation nach -,039 -,086 -,192 1
Pearson
Signifikanz (2-seitig) , 739 ,458 ,095
N 77 77 77 160
Tabelle 64: Korrelation Geschlecht - PSI Faktoren (ipsatiert)
Korrelationen
Medial
vermittelte
PSI PSB Beziehung Geschlecht
PSI Korrelation nach 1 ,000 ,000 127
Pearson
Signifikanz (2-seitig) 1,000 1,000 271
N 77 77 77 77
PSB Korrelation nach ,000 1 ,000 -,066
Pearson
Signifikanz (2-seitig) 1,000 1,000 ,566
N 77 77 77 77
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Medial vermittelte  Korrelation nach ,000 ,000 1 ,122
Beziehung Pearson
Signifikanz (2-seitig) 1,000 1,000 ,292
N 77 77 77 77
Geschlecht Korrelation nach 27 -,066 ,122 1
Pearson
Signifikanz (2-seitig) ,271 ,566 ,292
N 77 77 77 160

Es lassen sich weder bei den nicht-ipsatierten noch bei den ipsatierten Werten

signifikante Zusammenhéange zwischen dem Geschlecht und den Faktoren messen.

Hypothese 3: Die Zielgruppe baut eher eine parasoziale Beziehung zu einer Figur aus

einem XXX Lutz Spot, als aus einem Mdmax Spot auf, weil die Protagonisten bei XXX

Lutz nicht wechseln.

Tabelle 65: Haufigkeiten Spotwahl

Spot
Kumulierte
Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Prozente
Giltig Moémax 103 64,4 64,4 64,4
XXX Lutz 57 35,6 35,6 100,0
Gesamt 160 100,0 100,0

Fast doppelt so viele Personen haben eine Figur aus einem M&max Spot (64,4 %), als
aus einen XXX Lutz Spot (35,6 %) gewahlt.
Dies resultiert womaoglich aus der Einstellung zu den jeweiligen Mobelhdausern bzw. zu

den Personen aus dem Spot.

Tabelle 66: Korrelation Spot - PSI Faktoren
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Korrelationen
Medial
vermittelnde

PSI PSB Beziehung Spot

PSI Korrelation nach 1 ,185 -,095] -,239
Pearson

Signifikanz (2-seitig) ,108 411 ,036

N 77 77 77 77

PSB Korrelation nach ,185 1 ,004 | 239
Pearson

Signifikanz (2-seitig) ,108 971 ,036

N 77 77 77 77

Medial Korrelation nach -,095 ,004 1] -,073
vermittelnde Pearson

Beziehung Signifikanz (2-seitig) 411 ,971 ,526




N 77 77 77 77
Spot Korrelation nach -,239 ,239 -,073 1

Pearson

Signifikanz (2-seitig) ,036 ,036 ,526

N 77 77 77| 160

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

Tabelle 67: Korrelation Spot - PSI Faktoren (ipsatiert)

Korrelationen

Medial vermittelnde

PSI PSB Beziehung Spot
PSI Korrelation nach 1 ,000 ,000| -,160
Pearson
Signifikanz (2-seitig) 1,000 1,000 ,164
N 77 77 77 77
PSB Korrelation nach ,000 1 ,000] ,229
Pearson
Signifikanz (2-seitig) 1,000 1,000 ,045
N 77 77 77 77
Medial vermittelnde  Korrelation nach ,000 ,000 1 ,152
Beziehung 6 Pearson
Signifikanz (2-seitig) 1,000 1,000 ,186
N 77 77 77 77
Spot Korrelation nach -,160 ,229 ,152 1
Pearson
Signifikanz (2-seitig) ,164 ,045 ,186
N 77 77 77 160

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

In Tabelle 67 Iasst sich eine geringe Korrelation (0,239) sich zwischen dem Faktor 2

(parasoziale Beziehungen zu seinem Star) und der Auswahl der Spots messen. Mit

einem Wert von 0,036 ist dieser Zusammenhang signifikant.

Die ipsatierten Werte weisen ebenso einen signifikanten Zusammenhang (0,45)

zwischen der Auswahl des Spots und dem Faktor ,parasoziale Beziehungen® (r= 0,229)

auf.

Daher werden anschlieRend die Einstellungen zu den Mobelhdusern und den

Zusammenhang zu parasoziale Beziehungen zu einem Star in Verbindung gebracht.

Tabelle 68: Korrelation Einstellung zu M6max - PSB

Korrelationen

Preis/- Personl-
PSB Qualitat | Leistung | trend | modern | ichkeit Vertrauen
PSB Korrelation nach -,002 -,151 ,182 -,126 ,207 ,128

Pearson
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Signifikanz (2- ,989 ,265( ,160 ,349 ,126 ,343
seitig)
N 77 54 56 61 57 56 57
Qualitat  Korrelation nach -,002 1 564 | 547 | 437 | 486 717
Pearson
Signifikanz (2- ,989 ,000| ,000 ,000 ,000 ,000
seitig)
N 54 98 96 95 87 87 91
Preis/- Korrelation nach | -,151| 564" 1] 3627 | 463 | 432 466
Leistung  Pearson
Signifikanz (2- ,265 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
seitig)
N 56 96 107 102 93 92 97
trend Korrelation nach ,182 ,547 ,362 1 ,572 ,690 ,584
Pearson
Signifikanz (2- ,160 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
seitig)
N 61 95 102 118 100 100 101
modern Korrelation nach -,126 437 ,463 ,572 1 ,493 ,373
Pearson
Signifikanz (2- ,349 ,000 ,000| ,000 ,000 ,000
seitig)
N 57 87 93 100 107 89 95
Personlich Korrelation nach ,207 ,486 432 ,690 493 1 ,633
-keit Pearson
Signifikanz (2- ,126 ,000 ,000| ,000 ,000 ,000
seitig)
N 56 87 92 100 89 102 95
Vertrauen Korrelation nach ,128 717 ,466 ,584 ,373 ,633 1
Pearson
Signifikanz (2- ,343 ,000 ,000| ,000 ,000 ,000
seitig)
N 57 91 97 101 95 95 108
**. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant.
Tabelle 69: Korrelation Einstellung zu XXX Lutz - PSB
Korrelationen
Sorti- Vertrau-
PSB Sympathie | Qualitat | Service ment en
PSB Korrelation nach 1 -,1521 -,360 -,260 -,216 -,193
Pearson
Signifikanz (2- ,189 ,003 ,043 ,079 ,120
seitig)
N 77 76 67 61 67 66
Sympathie Korrelation nach -,152 1 5027 615 | 471 | 416
Pearson
Signifikanz (2- ,189 ,000 ,000 ,000 ,000
seitig)
N 76 151 127 112 127 129
Qualitat Korrelation nach -,360 502" 1 603 | 626 | 614
Pearson
Signifikanz (2- ,003 ,000 ,000 ,000 ,000
seitig)
N 67 127 128 111 119 120
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Service Korrelation nach -,260 ,615 ,603 1 ,675 ,600

Pearson

Signifikanz (2- ,043 ,000 ,000 ,000 ,000

seitig)

N 61 112 111 113 110 109
Sortiment  Korrelation nach -,216 471 ,626 675 1 ,701

Pearson

Signifikanz (2- ,079 ,000 ,000 ,000 ,000

seitig)

N 67 127 119 110 128 122
Vertrauen  Korrelation nach -,193 ,416 ,614 ,600 ,701 1

Pearson

Signifikanz (2- ,120 ,000 ,000 ,000 ,000

seitig)

N 66 129 120 109 122 130
**. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant.
*. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,05 (2-seitig) signifikant.

Tabelle 70: Korrelation Einstellung zu mémax - PSB (ipsatiert)
Korrelationen
Preis/- Personlich-
PSB | Qualitat | Leistung | trend keit Vertrauen | modern
PSB Korrelation nach 1 147 108 261 ,086 261 ,166

Pearson

Signifikanz (2- ,287 428 1,042 ,528 ,050 ,216

seitig)

N 77 54 56 61 56 57 57
Qualitat Korrelation nach |,147 1 ,564 | ,547 ,486 717 437

Pearson

Signifikanz (2- ,287 ,000| ,000 ,000 ,000 ,000

seitig)

N 54 98 96 95 87 91 87
Preis/- Korrelation nach ],108 ,564 11 ,362 432 ,466 ,463
Leistung Pearson

Signifikanz (2- ,428 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

seitig)

N 56 96 107 102 92 97 93
trend Korrelation nach |,261 ,547 ,362 1 ,690 ,584 572

Pearson )

Signifikanz (2- ,042 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

seitig)

N 61 95 102 118 100 101 100
Personlich- Korrelation nach |,086 ,486 432 ,690 1 ,633 ,493
keit Pearson

Signifikanz (2- ,528 ,000 ,000| ,000 ,000 ,000

seitig)

N 56 87 92 100 102 95 89
Mo_vertra Korrelation nach |,261 J17 466 | ,584 ,633 1 373
u Pearson )

Signifikanz (2- ,050 ,000 ,000| ,000 ,000 ,000

seitig)

N 57 91 97 101 95 108 95
modern Korrelation nach | ,166 437 463 | ,572 ,493 373 1

Pearson
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Signifikanz (2- ,216 ,000 ,000( ,000 ,000 ,000
seitig)
N 57 87 93 100 89 95 107

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

Tabelle 71: Korrelation Einstellung zu XXX Lutz - PSB (Ipsatiert)

Korrelationen

PSB Service | Sortiment | Vertrauen | Qualitat | Sympathie

PSB Korrelation nach 1 ,028 ,024 47 ,140 -,023

Pearson

Signifikanz (2- ,830 ,850 ,239 ,258 ,842

seitig)

N 77 61 67 66 67 76
Service Korrelation nach ,028 1 ,675 ,600 ,603 ,615

Pearson

Signifikanz (2- ,830 ,000 ,000 ,000 ,000

seitig)

N 61 113 110 109 111 112
Sortiment Korrelation nach ,024 ,675 1 ,701 ,626 471

Pearson

Signifikanz (2- ,850 ,000 ,000 ,000 ,000

seitig)

N 67 110 128 122 119 127
Vertrauen  Korrelation nach 147 600 701" 11 614" 416~

Pearson

Signifikanz (2- ,239 ,000 ,000 ,000 ,000

seitig)

N 66 109 122 130 120 129
Qualitat Korrelation nach 140( 603" 626 614~ 1 502"

Pearson

Signifikanz (2- ,258 ,000 ,000 ,000 ,000

seitig)

N 67 111 119 120 128 127
Sympathie  Korrelation nach -,023 ,615 471 416 ,502 1

Pearson

Signifikanz (2- ,842 ,000 ,000 ,000 ,000

seitig)

N 76 112 127 129 127 151

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

Bei MOmax lasst sich ein geringer Zusammenhang (r=0,207) zwischen der Beziehung zu
einem Star und der Mdglichkeit mit Mdbeln die eigene Persdnlichkeit auszudricken,
messen. Dieser Zusammenhang weist keine Signifikanz auf.

Bei XXX Lutz konnte ein negativer Zusammenhang zwischen der Beziehung zu einem
Star und der Qualitat des Moébelhauses (r=-0,360) mit einer Signifikanz von 0,003
gemessen werden.

Je schlechter die Qualitat des Mobelhauses XXX Lutz bewertet wurde desto eher wird
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eine Beziehung zu einer Figur aus dem Spot aufgebaut.

Die ipsatierten Werte messen keinen Zusammenhang zwischen der Einstellung zu XXX
Lutz und der parasozialen Beziehung.

Die Zusammenhange der Einstellung von MOmax und der parasozialen Beziehung sind
bei zwei Variablen gering. Es besteht ein geringer signifikanter (0,42) Zusammenhang
zwischen der Variable ,trend“ und der parasozialen Beziehung (r= 0,261). Auch bei der
Variable ,Vertrauen® konnte ein geringer signifiaknter (0,050) Zusammenhang (r= 0,261)
gemessen werden.

Sobald das Mébelhaus MOmax als trendig oder vertrauensvoll bewertet wird, wird eine

Beziehung zu einer Figur aus dem Spot aufgebaut.
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10. Hypothesen

Hypothese 1: Es besteht ein Zusammenhang zwischen der Wertorientierung
Jugendlicher ,das tun was andere auch tun® und der Einstellung zu Mémax sowie zu
XXX Lutz.
= Hypothese 1 musste falsifiziert werden da man nur eine geringe negativen
Zusammen bei Momax messen konnte. In Bezug zu XXX Lutz konnten keine

Zusammenhange nachgewiesen werden.

Hypothese 2: Die parasoziale Interkation ist bei Mannern eine geschlechtskonforme und
bei Frauen eine gegengeschlechtliche Entscheidung.

= Hypothese 2 wurde falsifiziert da keine Tendenz in die eine oder andere Richtung

gemessen werden konnte. Jeweils ca. die Halfte der Frauen und der Manner

haben einen Mann als Lieblingsfigur gewanhlt.

Hypothese 3: Die Zielgruppe baut eher eine parasoziale Beziehung zu einer Figur aus
einem XXX Lutz Spot als aus einem Mdémax Spot auf, weil die Protagonisten bei XXX
Lutz nicht wechseln.

= Hypothese 3 musste ebenfalls falsifiziert werden, da in der Werbung die

Einstellung zu den jeweiligen Marken von Bedeutung ist.
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11. Conclusio und Ausblick

Zusammenfassend |asst sich Folgendes feststellen:

Die Botschaft der Werbespots konnte von mehr als der Halfte der Probanden, egal
welcher Wertegruppe, korrekt rezipiert werden.

Die Idee der Spots wurde bei Mémax etwas positiver bewertet, als bei XXX Lutz. Die
meisten kritischen Anmerkungen bei Mémax wurden gegenuber Produkten gedullert,
weil viel zu wenige bzw. gar keine ,trendigen“ Wohnideen in den Spots thematisiert
werden. Jedoch wird der Humor besser bewertet, als bei XXX Lutz. Bei XXX Lutz
wurden die Familie Putz, sowie die Musik und der Humor am meisten kritisiert. Die
Produktbewertung fallt hier positiver aus, als bei Mémax.

Daraus erklart sich womoglich die Tendenz, dass MOmax als ein eher traditionelles
Mébelhaus, das gewdhnliche Wohnideen liefert, gesehen wird. XXX Lutz wird als eher
vertrauenswurdiges, traditionelles Mobelhaus wahrgenommen.

46 % der Stichprobe konnten sich an einen Mémax und 68 % einen XXX Lutz Spot
erinnern. Dies spiegelt die Situation wieder, dass die Probanden eher zu XXX Lutz
einkaufen gehen wuirden, als zu Mémax. An erster Stelle triumphiert der Mdbelriese
IKEA. In diesem Fall ist die Markenbindung zu IKEA sehr stark. XXX Lutz ist aber bei
allen vier moglichen Nennungen am starksten vertreten und hat somit eine gute
Wiedererkennbarkeit.

Bei XXX Lutz lasst sich in allen Wertegruppen eine klare Tendenz in Richtung ,Der Spot
gefallt mir nicht erkennen. Bei Mémax verschiebt sich die Tendenz in Richtung Mitte.
Jede Wertegruppe konnte die Botschaft der Spots korrekt wiedergeben.

Bei allen vier Spots kénnen keine Gruppenunterschiede in Bezug auf die korrekte
Rezeption der Botschaft gemessen werden.

Die Bewertung des Spots (gefallt mir — gefallt mir nicht) fallt in den Gruppen am Beispiel
von XXX Lutz homogen aus.

Bei MOmax lasst sich am Beispielspot ,Hilfe* ein signifikanter Zusammenhang messen.
Weder bei MOomax noch bei XXX Lutz lassen sich Zusammenhange zwischen der
Wertedimension und der Einstellung zu den Modbelhdusern, sprich die Markenwahl,
messen. Somit hat es in dieser Stichprobe keine Bedeutung, welche Werteinstellung die

Zielgruppe des Mobelhauses hat.
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Bei MOomax Iasst sich ein negativer Zusammenhang zwischen der Wertorientierung ,das
tun was andere auch tun“ und dem Item ,Preis-Leistung Verhaltnis“ messen.

Bei der Faktorenanalyse der parasozialen Interaktion wurde eine drei-faktorielle Losung
gerechnet. F1 (3 5,883) misst die parasoziale Interaktion als ontosoziale Beziehung. Der
Faktor 2 (> 6,151) misst parasoziale Beziehungen zu dem Star und ist der hochste
Faktor. Den Faktor 3 (3 4,895), die medial vermittelnde Beziehung, ist der kleinste
Faktor.

In der gesamten Stichprobe wurde die Frau aus dem Spot ,Hilfe“ von ca. einem Viertel
und der Mann aus dem Spot ,Baby“ von 35 % ausgewahlt. Mit 12,5 % ist ,Ixi* die am
dritthdufigsten genannte Figur.

Zwischen Faktor 2 (r= 0,328), parasoziale Beziehungen zu einem Star und der
Lieblingsfigur Iasst sich eine geringe signifikante (0,04) Korrelation messen.

Zirka die Halfte der Manner aus der Stichprobe (> 12) sowie die Halfte der Frauen (5 44)
haben eine mannliche Lieblingsfigur gewahlt. Der Mann aus dem Spot ,Baby“ war die
meistgenannte Lieblingsfigur.

Es lassen sich keine signifikanten Zusammenhange zwischen dem Geschlecht der
Probanden und den Faktoren der parasozialen Interaktion messen.

Vorderer konnte in seiner Untersuchung zeigen, dass Manner eher eine parasoziale
Interkation eingehen als mit Frauen, und dass Frauen ebenso eher Manner als ihre
Lieblingsfiguren wahlen.

Diesbezuglich, zeigen die Ergebnisse dieser Studie im Vergleich zur Studie von Peter
Vorderer keine groben Unterschiede auf.

Fast doppelt so viele Personen haben eine Figur aus einem Mdémax Spot (64,4 %), als
aus einen XXX Lutz Spot (35,6 %) gewahlt.

Eine geringe Korrelation (0,239) Iasst sich zwischen dem Faktor 2 und der Auswahl der
Spots messen. Mit einem Wert von 0,036 ist dieser Zusammenhang signifikant.

Diese Erkenntnis steht im Gegensatz zur Annahme Kepplers, dass Beziehungen zu
Lieblingsfiguren sich erst Uber einen gewissen Zeitraum entwickeln mussten, die Figuren
gleich bleiben mussen und die Kontur nicht verlieren darfen.

Vermutlich ist die schlechte Einstellung zur Familie Putz der Grund dafir, oder aber auch

die unterschiedliche Beurteilung der verschiedenen Spots.

Da die Werbung des Mébelhauses XXX Lutz in Osterreich sehr bekannt und die Familie
Putz im Allgemeinen nicht sehr beliebt ist, war es fur die Forscherin ein Risiko diese
Kampagne zu verwenden.

Die PSI Skala von Vorderer ist nicht fir Werbefiguren gedacht, deswegen wurde eine

,weill nicht* Kategorie hinzugeflgt, um den Probanden eine Ausweichmoglichkeit zu
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gewahren. Jedoch haben einige Teilnehmer gefragt, inwiefern man so eine Skala/Fragen
verwenden kann. Ein Beispiel: Probandin ,(...) die fragen (liber die lieblingscharaktére
sind total schrdg baut den wirklich irgendwer eine beziehung zu werbefiguren auf??

noch dazu zur lutzfamilie ?“.

AulRerdem war es technisch schwierig ein Video in einen Onlinefragebogen zu
implementieren, der bei allen Internetbrowsern funktioniert. Daher wiirde die Forscherin

das nachste Mal alternativ ein Experiment durchfihren.

Da fUr diese Arbeit viele Themen umfassend abgefragt und auch Werbespots in den
Fragebogen eingefligt werden mussten, wurde dieser sehr ausfihrlich. Das hatte zu
einem beeintrachtigenden bzw. gleichgultigen Antwortverhalten der Probanden flhren
kénnen. (Proband: ,miihsam aber erledigt* oder Probandin ,Wenn du es nicht gewesen
warst, ich hétte 100 mal abgebrochen®.)

Ein weiterer Kritikpunkt ist jener, dass diese Befragung nicht reprasentativ ist. Die Anzahl
der Frauen ist um ein vielfaches héher, als die der Manner. Aullerdem wurde der
Fragebogen hauptsachlich via Facebook und Studierendenforen verteilt, was eine sehr
einschlagige Stichprobe hervorbringt. Weiters muss darauf hingewiesen werden, dass
die geringe Fallzahl dieser Untersuchung eigentlich keine Interpretationen zulassen. Die
Ergebnisse wurden dennoch von der Forscherin interpretiert. Aus diesem Grund sind

systematische Fehler nicht auszuschlief3en.

Es lasst sich festhalten, dass Werbung viel sensibler mit aktuellen Themen umgehen
muss, als es Serien tun. Ein Werbespot muss innerhalb von ca. 30 Sekunden eine
Geschichte erzahlen, die aufmerksamkeitsstark ist und eine Botschaft vermitteln, die
einfach und verstandlich ist, sowie ein Markenzeichen haben soll, dass sich in den
Kdpfen der Konsumenten fest verankert. Werbung ist heutzutage allgegenwartig und die
Frage, ob das Eingehen einer parasozialen Interaktion forderlich fir eine Markenbindung
sein kann, konnte mit dieser vergleichsweise klein angelegten Studie noch nicht
ausreichend beantwortet werden.

Die Ergebnisse dieser Studie zeigen eher keinen Zusammenhang zwischen dem
Eingehen einer parasozialen Interkation und der Einstellung zur Marke.

Offen bleibt die Frage, dass sich die parasozialen Interaktion und die Markenbindung
gegenseitig beeinflussen oder haben wechselnde Figuren in der Werbung etwa einen

negativen Einfluss auf das Eingehen einer parasozialen Interaktion?

- 106 -



Anhand einer umfangreichen Studie bzw. eines umfangreichen Experiments kénnte eine
Skala fur den Werbewirkungsbereich geschaffen werden, womit diese Fragen

beantwortet werden konnten.
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Il Anhang

| Fragebogen

Il Codierschule

IIl Deskriptive Auswertung
IV Forschungstagebuch
V Zeitplan



Fragebogen

0% ausgefullt

Willkommen zur Umfrage!
Im Rahmen meiner Masterarbeit am Institut fir Publizistik- und Kommunikationswissenschaft der
Universitat Wien flhre ich eine Umfrage zum Thema Werbung durch.

Ich mochte dich um Mithilfe bei meiner Untersuchung bitten, indem du dir Zeit nimmst und den
Onlinefragebogen ausfillst.

Die Daten werden selbstverstandlich anonym behandelt.
Riickschlisse auf Deine Person sind nicht moglich!

Danke!

[ Weiter )

Birgit Krochshamer bakk.phil. , Publizistik und Kommunikationswissenschaft, Hauptuniversitat Wien -
2012

6% ausgefulit

Darf ich dir nun einige Fragen zu deiner Mediennutzung stellen:

1. Wie viele Stunden siehst du an einem durchschnittlichen Tag
unter der Woche (Mo-Fr) fern?
(Bitte gib eine Stundenanzahl an.)

2. Wie viele Stunden siehst du an einem durchschnittlichen Tag
am Wochenende (Sa-So) fern?
(Bitte gib eine Stundenanzahl an.)



3. Bitte bewerte folgende Aussagen zum Thema Werbung.
(1= trifft gar nicht zu u — 5 =trifft sehr zu

stimme stimme
gar voll zu
nicht
Zu
1 z 3 4 5 Weil nicht
Mein Interesse an Werbung ist groR.
Ich empfinde Werbung im TV als storend.

Sobald ein Werbeblock kommt, zappe ich auf
einen anderen Sender.

Werbung schaue ich zur Unterhaltung.
Die Werbepause nutze ich fur andere Tatigkeiten.

Ich nehme Filme auf, damit ich die Werbepausen
vorspulen kann.

Ich verwende einen HD Recorder mit
automatischer Werbeerkennung.

Wenn mir ein Spot gefallt, dann schaue ich ihn mir
nochmal an (youtube)

Ich unterhalte mich mit anderen Uber Werbespots
aus dem Fernsehen.

Wenn Fernsehwerbung abgeschafft ware, wirde
ich etwas vermissen.

Fernsehwerbung macht mich neidisch auf das
Leben anderer.

Fernsehwerbung bietet mir Anregungen fur mein
Leben.

Ich empfinde Fernsehwerbung als eine Form der
.Massenverblodung®.

Ich argere mich immer, dass Fernsehwerbung in
den spannendsten Filmszenen eingesetzt wird.

Ich denke, dass ich sehr gut den Einflul von
Werbespots einschatzen kann.

O 0O 0O 0O 0O 0O 0O 0O 0O OO0 0 00
O OO0 OO0 O O 0O O 000 0 o000
O O 0O OO0 O 0O 0O O OO0 000
O 0O 0O O 0O 0O 0O 0O 0O OO0 0 00
O OO0 OO0 O 0O 0O O OO0 0 O00
C 0O 0O 0O 0O 0O 0O 0O 0O OO0 0 00

Birgit Krochshamer bakk.phil. , Publizistik und Kommunikationswissenschaft, Hauptuniversitat Wien -
2012



- 12% ausgefliit

1. Welche Medien nutzt du wie oft?

mehrmals mehrmals im Weil}

taglich  die Woche Monat Seltener Nie Nicht
Fernsehen O O O 0O O O
Zeitungen O O O O O O
Zeitschriften/Magazine O O O O O O
Radio 0O 0O (0] O (@] 0O
Internet O O O O O O
Buch O O O O O O
Handy/Smart Phone O O O O O O

2. Welche TV-Sender nutzt du am haufigsten?

am am am in der Weil}

Morgen zu Mittag Nachmittag Abend Nacht Nie Nicht
ORF1 (0] O (0] (0] (0] O
ORF 2 O O 0O O O O O
ORF 3 (0] (0] O O (0] (0] O
ATV O O O O O O O
ATV I O O O O O O O
Puls 4 O O O O 0O O O



3. Jeder Mensch hat bestimmte Vorstellungen, die sein Leben und Verhalten bestimmen. Wenn
du einmal daran denkst, was du in deinem Leben eigentlich anstrebst: Wie wichtig sind dann
die folgenden Dinge fir dich persénlich? Méchtest du ...

(1 = auRerordentlich wichtig; 5 = unwichtig)

1 < H 4 5 Weild Nicht
...Gesetz und Ordnung respektieren? O O O O O O
... einen hohen Lebensstandard haben? O O O O @) @)
... Macht und Einfluss haben? O O O O @) O
seinq eigene Phantasie und Kreativitat @) @) @) @) ®) ®)
entwickeln?
... nach Sicherheit streben? O O O O O (@)
gl::b%:er?aafflizﬂr?tsgnﬁguppen O O O O O O
helfen?
... Sich und seine Bedurfnisse n
andere durchsetzten? geae O O O O O O
... fleiRig und ehrgeizig sein? O O O O O @)
gn’ént""“:,eu“ﬁ“h?”m O 0O 0O O O 0
ann?
... sich politisch engagieren? O O O O O @)
... das Leben in vollen Ziigen genieRen? O O O O O @)
... eigenverantwortlich leben und handeln? O O O O O O
... das tun, was die anderen auch tun? O O O O @) 0O
... am Althergebrachten festhalten? O O O O O @)
... ein gutes Familienleben fihren? O O O O O @)
... stolz sein auf die deutsche
Geschichte? O O O O O O
... einen Partner haben, dem man @) @) @) 0 @) ®)
vertrauen kann?
... gute Freunde haben, diq einen @) @) ®) ®) ®) 0
anerkennen und akzeptieren?
... viele Kontakte zu anderen Menschen @) @) @) 0 e 0
haben?
... gesundheitsbewusst leben? (@) O O O @) @)
... sich bei seien Entscheidungen auch
von seinen Gefuhlen Ieiterr:ggssen? O O O O O O
... von 3nderen Menschen unabhangig @) @) @) @) @) @)
sein?
... sich unter allen anden
S 06 06 0 0 o o
... an Gott glauben? O O O O O O



4. Was machst du Ublicherweise in deiner Freizeit?

Bitte nenne mir von der unten angefuhrten Liste die Aktivitaten, die du im Wochenverlauf am haufigsten
ausfuhrst. (max. 5)

Fernsehen

Musik horen

Videos/DVD schauen

im Internet surfen

Nichts tun, relaxen

Bucher lesen

Ausgehen

Zeitschriften oder Magazine lesen

Spielen am Computer od. auf einer Konsole
Sport

Sich mit Freunden treffen

Zeit mit dem Partner verbringen

Zeit mit der Familie verbringen

Shoppen

Telefonieren

Sich fur Kunst oder Fotografie interessieren

O000000000000000

Birgit Krochshamer bakk.phil. , Publizistik und Kommunikationswissenschaft, Hauptuniversitat Wien -
2012



18% ausgefullt

Nun kommen wir schon zum Thema Mobelhauser:

1. Wenn du dir in nachster Zeit neue Mobeln oder andere Einrichtungsgegenstinde kaufen
wiirdest, zu welche Mobelhauser wiirdest du gehen?

Reihe die Mobelhauser der Reihe nach und beginne mit dem, welches du garantiert besuchen wiirdest.

2. Wo informierst du dich liber neue Wohnideen und Produkte?
Mehrfachantworten moglich

Fernsehwerbung

Flugblatt als Zeitungsbeilage
Werbung in Tages-/Wochenzeitungen
Flugblatt im Postkasten
Personlich adressierte Mails
Personlich adressierte Werbepost
Werbung in (Kunden-) Magazinen
Plakatwerbung

Radiowerbung

Online-Banner auf Websites
Kinowerbung

O0000O0O0O0O0O00O

3. Von welchen Mobelhauser hast du in letzter Zeit Werbung im Fernsehen gesehen oder
gehort?

Weiter

Birgit Krochshamer bakk.phil. , Publizistik und Kommunikationswissenschaft, Hauptuniversitat Wien -
2012



4. Kannst du dich an einen momax Spot erinnern?
Wenn ja, bitte beschreibe!

24% ausgefultt

5. Kannst du dich an einen XXX Lutz Spot erinnern?
Wenn ja, bitte beschreibe!

6. Was glaubst du, ...
(1= beeinflusst mich sehr; 5= beeinflusst mich gar nicht)

1 2 3 4

.. inwiefern beeinflusst dich der Werbespot
bei deiner Kaufentscheidung? O O O O O

5

Weild Nicht

O




7. Bitte beurteile das Mébelhaus mémax.

ist unsympathisch
Bietet schlechte
Qualitat, hat mich nicht
gut versorgt
Schlechtes Preis-
Leistungs Verhaltnis
Bietet mir gewohnliche
Wohnideen

vertritt alte Werte
(traditionell)

Das Mobelhaus kommt
fur mich nicht in Frage

Schlechter Service,
fuhle mich nicht gut
beraten

Bietet ein schlechtes
Sortiment

hier kann ich mit
Maobeln meiner
Personlichkeit keinen
Ausdruck verleihen
Nicht Vertrauenswurdig
Ich habe eine negative
Einstellung gegeniber
momax.

Die Marke und ich
haben nichts
gemeinsam

O 00 O O,

o
o
o
o

0O 00 O 0O,

-

O 00 0O 0.
O 00 0O 0O,

O 0O 0O O O

O O O O 0O,

o
o

O 0O 0O O O

o

- 29% ausgeflit

ist sympathisch

Bietet gute Qualitat, hat
mich gut versorgt

Gutes Preis-Leistungs
Verhaltnis

Bietet mir trendige und
neue Wohnideen
vertritt neue Werte
(modern)

Das Mobelhaus kommt
fur mich in Frage, ist

mein bevorzugtes
Mobelhaus

Guter Service, fuhle
mich gut beraten

Bietet ein
umfangreiches
Sortiment

hier kann ich mit
Mobeln meiner
Personlichkeit
Ausdruck verleihen
Vertrauenswurdig

Ich habe eine positive
Einstellung gegeniber
momax

Die Marke und ich
haben viel gemeinsam

Weild Nicht

©C O O O

o



8. Beurteile bitte das Mébelhaus XXX Lutz.

XXX Lutz ...

ist unsymapthisch
Bietet schlechte
Qualitat, hat mich nicht
gut versorgt
Schlechtes Preis-
Leistungs Verhaltnis
Bietet mir gewohnliche
Wohnideen

vertritt alte Werte
(traditionell)

Das Mobelhaus kommt
fur mich nicht in Frage

Schlechter Service,
fuhle mich nicht gut
beraten

Biete ein schlechtes
Sortiment

hier kann ich mit
Mobeln meiner
Personlichkeit keinen
Ausdruck verleihen

Nicht Vertrauenswiurdig
Ich habe eine negative

Einstellung gegenuber
XXX Lutz.

Die Marke und ich
haben nichts
gemeinsam

O 00 0O 0O,

)
o
o
o
O
o
O

0O 00 0O O,

-

O 00 0O 0.
O 00 0O 0O,

©C O O O O

«h

O 00O O Oy

C O O O O

ist sympathisch

Bietet gute Qualitat, hat
mich immer gut
versorgt

Gutes Preis-Leistungs
Verhaltnis

Bietet mir trendige und
neue Wohnideen

vertritt neue Werte
(modern)

Das Mobelhaus kommt
fur mich in Frage, ist
mein bevorzugtes
Maobelhaus

Guter Service, fuhle
mich gut beraten

Bietet ein
umfangreiches
Sortiment

hier kann ich mit
Mobeln meiner
Personlichkeit
Ausdruck verleihen
Vertrauenswirdig

Ich habe eine positive
Einstellung gegenuber
XXX Lutz

Die Marke und ich
haben viel gemeinsam

Weild Nicht

©c O O O

o

Birgit Krochshamer bakk.phil. , Publizistik und Kommunikationswissenschaft, Hauptuniversitat Wien -

2012
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Im folgenden zeige ich dir jeweils zwei Spots von XXX Lutz und momax.

Bitte schau dir folgenden momax Spot an:

Birgit Krochshamer bakk.phil. , Publizistik und Kommunikationswissenschaft, Hauptuniversitat Wien
2012
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Wie hat dir diesem Spot gefallen?

9. Der Spot ,,Baby" ...

Ich kann mich nicht an diesen
Spot erinnern

Mir gefallt der Spot nicht
unsympathisch
nicht informativ

ernsthaft

Bietet mir gewohnliche
Wohnideen

unrealistisch
vertritt alte Werte (traditionell)
ist meinem Leben fremd

Ich hatte gerne mehr Fakten

ganz anders als das, was ich
mir unter einer Mobelhaus
Werbung vorstelle

unglaubwurdig
unattraktiv
unverstandlich

langweilig

10. Was glaubst du, ist die Botschaft dieses Spots?

IS soefc

.
+
-
+
w

O0O0O0 O O OO0 O 0000 O
O000 O O 000 OO0OO0O0 O
CO0O00 ©O O 00O O O0OO0O O
OCO00 O O 000 O O0O0O O .
CO0O00 ©O O 00O O O0O0O O
CO00C O O 000 O 0000 O 4
OO0 ©O O 000 O O0OO0O O

-

Ich kann mich an diesen Spot
erinnern

Mir gefallt der Spot
sympathisch

informativ

lustig

Bietet mir trendige Wohnideen

realistisch
vertritt neue Werte (modern)
ist meinem Leben ahnlich

Ich hatte gerne mehr
Entertainment

genau so, wie ich mir eine
Mobelhaus Werbung
vorstellelh

glaubwirdig
attraktiv
verstandlich
unterhaltsam




11. Kannst du den Hauptslogan wiedergeben?

12. Was hat dir an dem Spot gefallen?

13. Was hat dir an dem Spot nicht gut gefallen ?

Birgit Krochshamer bakk.phil. , Publizistik und Kommunikationswissenschaft, Hauptuniversitat Wien -
2012
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47% ausgefullt

Bitte schau dir folgenden momax Spot an:

( Weiter )

Birgit Krochshamer bakk.phil. , Publizistik und Kommunikationswissenschaft, Hauptuniversitat Wien -
2012
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Nun wirde ich gerne von dir wissen, wie dir dieser Spot gefallen hat.

1. Der Spot ,Hilfe" ...

Ich kann mich nicht an diesen
Spot erinnern

Mir gefallt der Spot nicht
unsympathisch
nicht informativ

ernsthaft

Bietet mir gewohnliche
Wohnideen

ganz anders als das, was ich
mir unter einer Mobelhaus
Werbung vorstelle

unrealistisch
vertritt alte Werte (traditionell)
ist meinem Leben fremd

Ich hatte gerne mehr Fakten

unglaubwirdig
unattraktiv
unverstandlich

langweilig

O0O00 O OO0 O O 0000 O

S

CO0O0 O OO0 O O O0OO0O0O0 O

U
N

CO0O0 O OO0 O O O0OO0O0O0 O

0 +1
O O
O O
O O
O O
O O
O O
O O
O O
O O
O O
O O
O O
O O
O O
O O

2. Was glaubst du, ist die Botschaft dieses Spots?

CO0O0O0 O OO0 O O 0000 O 4

CO0O0O0 O OO0 O O 0000 O 4

Ich kann mich an diesen Spot
erinnern

Mir gefallt der Spot
sympathisch
informativ

lustig
Bietet mir trendige Wohnideen

genau so, wie ich mir eine
Mobelhaus Werbung vorstellel
realistisch

vertritt neue Werte (modern)
ist meinem Leben ahnlich

Ich hatte gerne mehr
Entertainment

glaubwurdig
attraktiv
verstandlich
unterhaltsam

-15-




3. Kannst du den Hauptslogan wiedergeben?

4. Was hat dir an dem Spot gefallen?

4

5. Was hat dir an dem Spot nicht gut gefallen ?

4

Birgit Krochshamer bakk.phil. , Publizistik und Kommunikationswissenschaft, Hauptuniversitat Wien -
2012
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59% ausgefullt

Bitte schau dir folgenden XXX Lutz Spot an.

( Weiter

Birgit Krochshamer bakk.phil. , Publizistik und Kommunikationswissenschaft, Hauptuniversitat Wien -
2012
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Wie hat dir dieser Spot gefallen?

1. Der Spot ,,Grease" ...

Ich kann mich nicht an diesen
Spot erinnern

Mir gefalit der Spot nicht
unsympathisch
nicht informativ

ernsthaft

Bietet mir gewdhnliche
Wohnideen

ganz anders als das, was ich
mir unter einer Mobelhaus
Werbung vorstelle

unrealistisch

vertritt alte Werte (traditionell)
ist meinem Leben fremd

Ich hatte gerne mehr Fakten
unglaubwirdig

unattraktiv

unverstandlich

langweilig

O0O0O0 O OO0 O O 0000 O

8

O0C00 O OOO O O 0000 O

'
-

O0C00 O OOO O O 0000 O

0 +1
O O
0 O
O O
O O
O O
O O
O O
0 O
O O
O O
O O
O O
O O
O O
O O

2. Was glaubst du, ist die Botschaft dieses Spots?

CO0CO0 O OO0 O O 0000 O 4

CO0CO0 O OO0 O O 0000 O 4

Ich kann mich an diesen Spot
erinnern

Mir gefalit der Spot
sympathisch

informativ

lustig

Bietet mir trendige Wohnideen

genau so, wie ich mir eine
Mobelhaus Werbung vorstelle
realistisch

vertritt neue Werte (modern)
ist meinem Leben ahnlich

Ich hatte gerne mehr
Entertainment

glaubwirdig
attraktiv
verstandlich
unterhaltsam

-18 -




3. Kannst du den Hauptslogan wiedergeben?

4. Was hat dir an dem Spot gefallen?

5. Was hat dir an dem Spot nicht gut gefallen ?

Birgit Krochshamer bakk.phil. , Publizistik und Kommunikationswissenschaft, Hauptuniversitat Wien -

2012
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71% ausgefult

Bitte schau dir folgenden XXX Lutz Spot an.

&8 Download | 3

(weiter )

Birgit Krochshamer bakk.phil. , Publizistik und Kommunikationswissenschaft, Hauptuniversitat Wien -
2012
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Nun wiurde ich gerne von dir wissen, wie dir dieser Spot gefallen hat.

1. Der Spot ,Das Erste Mal " ...

Ich kann mich nicht an diesen
Spot erinnern

Mir gefallt der Spot nicht
unsympathisch
nicht informativ

ernsthaft

Bietet mir gewohnliche
Wohnideen

ganz anders als das, was ich
mir unter einer Mobelhaus
Werbung vorstelle

unrealistisch
vertritt alte Werte (traditionell)
ist meinem Leben fremd

Ich hatte gerne mehr Fakten

unglaubwurdig
unattraktiv
unverstandlich

langweilig

b

O0C00 O OO0 O O 0000 O

o

O0C00 O OO0 O O 0000 O

'
-

O0C00 O OO0 O O 0000 O

0 +
O O
O O
O O
O O
O O
O O
O O
O O
O O
O O
O O
O O
O O
O O
O O

2. Was glaubst du, ist die Botschaft dieses Spots?

-

CO0O0 O OO0 O O 0000 O 4

+
w

O0C00 O OO0 O O 0000 O

Ich kann mich an diesen Spot
erinnern

Mir gefallt der Spot
sympathisch
informativ

lustig
Bietet mir trendige Wohnideen

genau so, wie ich mir eine
Maobelhaus Werbung vorstelle
realistisch

vertritt neue Werte (modern)
ist meinem Leben ahnlich

Ich hatte gerne mehr
Entertainment

glaubwurdig
attraktiv
verstandlich
unterhaltsam

-21 -




3. Kannst du den Hauptslogan wiedergeben?

4, Was hat dir an dem Spot gefallen?

5. Was hat dir an dem Spot nicht gut gefallen ?

Birgit Krochshamer bakk.phil. , Publizistik und Kommunikationswissenschaft, Hauptuniversitat Wien -
2012

1. Im Folgenden findest du Feststellungen zu Situationen beziiglich deines Fernsehverhaltens,
konkret im Bezug auf die gezeigten Spots von mémax und XXXLutz

Bitte wahle deine Lieblingsfigur aus:

[ [Bitte auswahlen] E

2. Aus welchem Spot ist die Lieblingsfigur?

[ [Bitte auswahlen] ‘-6;

-22 -



3. Bitte lies dir jede Aussage sorgfaltig durch und entscheide, in welchem AusmaR die Aussage
auf dich personlich zutrifft oder nicht zutrifft.

Es gibt funf verschiedene Antwortmoglichkeiten: Die Aussage trifft vollig zu, trifft eher zu,
unentschieden, trifft eher nicht zu und trifft (berhaupt nicht zu.

Denke bei den folgenden Aussagen an deinen Lieblingscharakter, den du oben ausgewahlt hast.

trift vollig trifteher  unent  trifteher triftgar Weil®

Die Aussage ... zu zu schieden nichtzu nichtzu Nicht
Beim Anschauen des Spots kann ich mir gut
ein Bild (iber meine Lieblingsfigur machen, O O O O O O

z.B. Uber deren Personlichkeit.

Eine lockere Atmosphare wahrend des

Spots, z.B. wenn meine Lieblingsfigur mal

einen kleinen Witz macht oder personliche O O O O O O
Dinge erzahlt, gefallt mir gut — es macht das

Anschauen des Spots angenehmer.

Wenn meine Lieblingsfigur seine/ihre

Meinung oder auch personliche Gefiihle zum

Ausdruck bringt, ist der Spot fiir mich © = “ O O O
attraktiver.

Wenn ich meine Lieblingsfigur im Fernsehen

sehe, komme ich mir vor, als wenn ich mit

Freunden zusammen ware, dann fiihle ich O O O O O O
mich wohl.

Obwohl meine Lieblingsfigur prominent und
bekannt ist, sehe ich in ihm/ihr eher eine O O O O o O
ganz normale Person wie ,du und ich®.

Ich finde es angenehm, die Stimme von

meiner Lieblingsfigur bei mir zu Hause zu O O O O O O
horen.
Meine Lieblingsfigur ist fir mich so etwas 0 0O 0O 0 0O 0O

wie ein ,guter Begleiter” durch den Spot.

Wenn meine Lieblingsfigur zu einer anderem
Spot wechseln wiirde, dann wiirde ich ihn/sie O O O O O O
mir dort anschauen.

-23-



Ich finde es angenehm, meine Lieblingsfigur
beim nachsten Mal wieder in dem Spot zu
sehen, ich freue mich darauf.

Ich habe den Eindruck, meine Lieblingsfigur
verhalt sich in dem Spot so, als wiisste
er/sie, worauf es mir und den anderen
ankommt.

Manchmal passiert es mir, dass ich in
Gedanken oder auch tatsachlich irgendetwas
zu meiner Lieblingsfigur sage.

Wenn in Zeitungen oder Zeitschriften (oder
anderen Medien) etwas (ber meine
Lieblingsfigur vorkommt, wirde ich es auf
jeden Fall lesen (bzw. anschauen).

Mir wiirde sofort auffallen, wenn meine
Lieblingsfigur mal nicht wie gewohnt in einer
Folge des Spots mitspielt.

Es kommt sogar vor, dass ich meine
Lieblingsfigur vermisse, wenn er/sie langere
Zeit nicht auf dem Bildschirm erscheint.

Ich habe das Geflihl, meine Lieblingsfigur ist
flr mich so etwas wie ein/e ,gute/r alte/r
Freund/in®.

Ich finde, meine Lieblingsfigur ist attraktiv.

Wenn jemand anderes in einem Spot
wichtiger ist als meine Lieblingsfigur, dann
bin ich damit nicht so zufrieden wie sonst.

Manchmal schame ich mich fir meine
Lieblingsfigur, wenn ihm/ihr ein Missgeschick
passiert.

Ich denke manchmal an meine Lieblingsfigur,
auch wenn ich gar nicht fernsehe und
Uberlege mir, was er/sie zu bestimmten
Dingen sagen wirde.

-24 -



88% ausgefulit

1. Bitte denke an deinen Lieblingscharakter und kreuze das fiir dich entsprechende Kastchen an.

trift véllig trifteher  unent  trifteher triftgar Weill

Die Aussage ... zu zu schieden nichtzu nichtzu Nicht
Auch wenn ich alle Spots gesehen habe,
macht es mir nichts aus, wenn die O O O O O O

Kampagne nicht mehr gesendet wird.

Ich betrachte den TV-Spot aus einer Distanz,
deswegen konnte ich nie eine Beziehung zu O O O O O O
den Figuren aufbauen.

Ich fihle mich mit meiner Lieblingsfigur

verbunden, wenn sie die gleichen Sorgen hat O O O O O O
wie ich.

Ich glaube, dass mein Lieblingsdarsteller des

Spots mir sehr ahnlich ist und deswegen O O O O O O
kann ich mich gut mit ihm vergleichen.

Die Themen, die in dem Spot behandelt

werden, sind auch in meinem Leben wichtige O O O O O O
Themen.

Ich kann mich gut in meine 0O 0O 0O 0 0O 0O
Lieblingsdarstellerin hineinversetzen.

Ich finde in dem Spot Beispiele, wie ich mein

Leben flihren mochte. O O O O O O
Es gibt Figuren in dem Spot,die so sind, wie

ich mir zu sein wiinsche. O O O O O O
Mit diesem Spot erfahre ich mehr (ber

Beziehungen (z.B: Familie, Freundschaft- O O O O O O
oder Liebesbeziehungen).

In dem Spot habe ich Tipps gefunden, wie

ich mit meinem Freund/meiner Freundin O O O O O O

Probleme beseitigen kann.

Coole Spriiche aus meinem Lieblingsspot
entwickeln sich in unserem Freundeskreis zu O O O O O O
oft verwendeten Insidern.

-25-



Zum Abschluss noch einige Fragen zu deiner Person:

1. Du bist ...

O mannlich
O weiblich

2. Wie alt bist du?

3. Wie ist dein derzeitiger Familienstand?

O ledig
O in einer Partnerschaft
O verheiratet

4. Deine hochste abgeschlossene Ausbildung ist ....

Pflichtschule

Lehre

BHS bzw. HTL-Matura

AHS Matura

Universitatsabschluss / FH Abschluss (Bakk)
Universitatsabschluss / FH Abschluss (Master, Mag)
Doktor, PhD

Sonstiges

0000000

5. Deine derzeitige Tatigkeit ist...

CO0O000O000O0

Selbststandig/er, freiberuflich tatig
Beamter/in od. Angestellte/in
Arbeiter/in

Lehrling

Schiler/in

Student/in

In Karenz

Arbeitssuchend

Teilzeit

- 26 -
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Danke fur Deine Teilnahme!

Ich mochte mich ganz herzlich flr deine Mithilfe bedanken.

Liebe Teilnehmerin,
lieber Teilnehmer,

das nicht-kommerzielle SoSci Panel wirde Sie gerne zu weiteren wissenschaftlichen Befragungen
einladen. Das Panel achtet |hre Privatsphare, gibt |hre E-Mail-Adresse nicht an Dritte weiter und
wird Ihnen pro Jahr maximal vier Einladungen zu qualitativ hochwertigen Studien zusenden.

E-Mail: ( Am Panel teilnehmen )

Sie erhalten eine Bestatigungsmail, bevor Ihre E-Mail-Adresse in das Panel aufgenommen wird. So
wird sichergestellt, dass niemand auRer Ihnen Ihre E-Mail-Adresse eintragt.

Der Fragebogen, den Sie gerade ausgefiillt haben, wurde gespeichert. Sie konnen das
Browserfenster selbstverstandlich auch schlieBen, ohne am SoSci Panel teilzunehmen.

_Fenster schliefen

Birgit Krochshamer bakk.phil. , Publizistik und Kommunikationswissenschaft, Hauptuniversitat Wien -
2012
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Codierschule

Folgende offenen Fragen wurden anhand dieser Regeln quantifiziert.

Wieviele Stunden siehst du an einem durchschnittlichen Tag unter der Woche/am

Wochenende fern?

Bezeichnung Beispiel
1 Wenigseher 0-3 Stunden
2 Vielseher 4 und mehr Stunden

Wenn du dir in nachster Zeit neue Mdbel oder andere Einrichtungsgegenstande kaufen

wirdest, zu welchem Mdébelhaus wirdest du gehen?

Mobelhaus Beispiel

BN

lkea
XXX Lutz

Momax

Leiner
Kika
Mobelix

Kare

Ludwig

Interio

= ©O| 0 N| O] O | WO DN

o

Butlers
Hiendl
Sonstiges Tischler, Second Hand, Maschik, Naturfabrik, Depot,

BN
—

RN
SN

Inku, Antiquitaten, Obi, Impressions

-28-



Von welchen Mdbelhausern hast du in letzter Zeit Werbung im Fernsehen gesehen oder

gehort?

Mobelhaus Beispiel

BN

lkea
XXX Lutz

Momax

Leiner
Kika
Mobelix

Kare

Ludwig

Interio

= ©O| o N| O] OO | WO DN

o

Butlers
Hiendl

BN
—

RN
SN

Sonstiges Tischler, Second Hand, Maschik, Naturfabrik, Depot,

Inku, Antiquitaten, Obi, Impressions

Kannst du dich an einen Werbespot von mémax erinnern? Wenn ja, bitte beschreibe:

Spot Beispiel
Hilfe

Baby
Starterkabel
Tod

BN

Voyeur

Einbrecher Jungs

Kasten / Kinder
Du Mistkerl
Schule

Slogan

= O] 0| N| O] O | WO DN

o

BN
—

Logo

N
N

Sonstiges Mébelvergleich lkea
Maobelix

RN
w
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14 | Weil} Nicht

15 | Nein

Kannst du dich an einen Werbespot von XXX Lutz erinnern? Wenn ja, bitte beschreibe

Spot Beispiel

BN

Ankunft in Afrika

Zwicks mi

Anlockung der Preise

Afrika / Safari

Das erste Mal

Alice im Wunderland

Bett / Wald

Schlaflied

Zirkus

= ©O| 0| N| O] O | WO DN

o

Dinner for Omi

BN
—

Familie Putz

RN
N

Roter Stuhl

RN
w

Songs Afrika; Tiere werden von Preisen angelockt

RN
SN

Sonstige

RN
a

Weild Nicht

—
o

Nein

Spot Bewertung: Das erste Mal

Botschaft Beispiel

1 Korrekt/sinngemal | ,viele Betten, so viele dass man sich gar nicht mehr
entscheiden kann®

,~12,5 Prozent auf unterschiedliche Mobel”

XXX-Lutz bietet eine groRe Auswahl.*

,viele verschiedene Betten beim Lutz, auch
Designerstlcke*

XXXLutz hat eine groRe Auswahl an Betten®

-30-




Nicht

Sonstige Aussagen

korrekt

/

,Design, Jugund Humor*
,KUSSEN ERLAUBT*

,Soll im Gedachnis bleiben”

Keine Botschaft

.keine Botschaft, mébel werden in szene gesetzt*

Weild Nicht

.keine ahng, dass man alle betten ausprobieren soll*

Kannst du den Hauptslogan wiedergeben?

Hauptslogan

Beispiel

Auswahl
Betten und Rabatt

an

»12,5% Rabatt auf Mdbel. GroRe Auswahl an Betten.*
,50 viel Auswahl an Betten, da ist fur jeden etwas
dabei.”

,Dass es nicht das erste Mal ist, dass die Auswahl

eines Bettes schwer fallt... ??

XXX Lutz

,Beim XXXLutz.”

| find des Super,

.super”

~Xxx| - also i find des super*

Rote Stuhl ,der mit dem roten Stuhl*
Kein Slogan ~,Nein“
,<der wird in diesem Spot nicht wiedergegeben®
,ES gibt keinen®
»war kein Slogan. Nur XXXLutz.*
,Diesmal kam aber kein Slogan vor. Zumindest kein
gesprochener am Ende*
Weil3 Nicht
Sonstige ,NEIN, bloR wieder ein Zuckerl zum schluss*
Aussagen “¢

»ich habe nicht darauf geachtet*

Was hat dir an dem Spot gut gefallen?

Gefallen

Beispiel

Idee

,Lutz versucht moderner zu werden und spricht auch
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Jugendliche an.”

.ldee mit dem Paarchen ist grundsatzlich nett.”

Sfind ich schon gut die Idee, aber iwie... pures
Fremdschamen!”

,Liebe Geschichte*

.Man versucht, mit der Zeit und der Entwicklung der
Familie zu gehen®

,Es ist spannend, bunt und erzahlt eine Geschichte. Zum
Schluss sieht man noch die anderen Generationen, die
auch zum Thema stellung Beziehen. Es ahnelt einer TV
Serien, wo von der Perspektive verschiedener Leute die
Geschichte erzahlt wird*

LAufbau wie bei einem kurzen Film.,

,<die Geschichte selbst:

sympathische Personen, nette Geschichte, lustige
Menschen, hat eine Geschichte, ganz nett erzahlt und ist

dabei kurzweilig und unterhaltsam®

Produkte

,Helle Atmosphare, viele Mdbelideen*

,Bettwasche (die gefallt mir immer)*

.die Betten®

,das verschiedene Betten gezeigt wurden & auch die
eingeblendeten Infotexte am Ende*

,dass man tatsachlich mehrere  verschiedene

Mobelsticke sehen konnte*

Personen

Figuren

/

,Die beiden sind suB, es ist reizend anzusehen.”
»~Junge Personen als Schauspieler.*
,Sehr frisch durch junge Darsteller.”
,das Parchen ist suf}, so unschuldig®

,das Wiedersehen mit der vertrauten Fernsehfamilie”

Musik / Songs

,Dass er einmal ohne nervige Musik war*
»JAusnahmsweise kein Gesang in einer XXXLutz-
Werbung*

,Dass nicht gesungen und nicht getanzt wird!*

»dass nicht gesungen wurde”“
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Humor / Witz

»Zum Schmunzeln gut®

ser ist witzig und man sieht gleichzeitig verschiedene
Produkte®

Jind ich schon witzig die Idee, aber iwie... pures
Fremdschamen!®

slustiger als die normalen lutz-spots®

Jlustige Dramaturgie, gut gespielt"

Sonstiges ,Kulisse“
»War tuberraschend"
,SEINE TURKISEN SCHUHE*
»er war ruhiger - weniger aufdringlich®
,Der Spruch vom Vater am Ende*
+ist nicht wirklich meins”
Nichts
Alles

Nicht Gefallen

Beispiel

Idee

,ZU Ubertrieben mit dem ganzen "Freundin" aussuchen fur
Werbespot*

,die Musik, die Handlung, die Figuren®

,Dialog war etwas langweilig gefuhrt. Zu wenig
Musikuntermalung. Etwas untypische Lutz-Werbung,
durch den langeren Dialog.”

,die Fahrstuhlmusik, diese pseudo-lustigen sexuellen
Anspielungen ("tut doch nicht so, als ob es das erste mal
ware..."), Schauspieler, VO Stimme, keine Betten, die ich
kaufen wirde, Pointe ("12,5% billiger auf viele Mobel") hat

Uberhaupt nichts mit Werbung zu tun®

Produkte ,ES gibt - 12% Rabatt auf VIELE Mdbel, es werden aber
nur Betten thematisiert”
»wieder mal stehen die Produkte im Hintergrund*
Personen / | ,Der Lutz Bub*
Figuren »ich mag die familie putz nicht"
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4 Musik / Songs

»Musik"

,Die ewige Singerei ist nevtétend®

5 Humor /Witz

»Ziemlich langatmig, witzlos®
,2Humor hat gefehlt*

,<Langweilig“

»,Humor war ein wenig zu plump*

.Platte Teenager-Witze und Stereotype”

6 Sonstiges

.Sex-anspielungen®

,<fremdschamen®

,<der Kuss hat gefehlt*

»ZU Lang"

sJugendliche liebe ist wirklich ein abgedroschenes thema
und erinnert mich an telenovelas, die ich nicht mag!®

,Das notorische Duzen*

7 Nichts

,war alles passend, ich kann nichts daran aussetzen*

8 Alles

Spot Bewertung: Grease

Botschaft

Beispiel

1 Korrekt/sinngeman ,Bei XXX-Lutz gibt's fur alle das Richtige.”

Wenn man etwas bei Lutz kauf, hat man
einen Mehrwert!”

»such dir was beim XXXLutz aus”

,Dass XXXLutz fur die ganze Familie was zu
bieten hat.”

»der XXX Lutz ist nicht nur XXXL er hat auch

eine reisen Auswahl an Produkten®

Aussagen

2 Nicht korrekt

| Sonstige | ,wir sind lustig, kauf bei uns ein ?*

,fesche mobel*
.fanzend wohnentscheidungen zu treffen ist
moglich*

,das der lutz rockt???*
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,Keine Ahnung. Parodie auf Grease?*

.,Warum eine Wohnung einrichten? Zieh' in's

Mobelhaus.”

3 Keine Botschaft ,Die Aufmachung des Spots hat fir mich gar
nichts mit Mobeln zu tun, sehe daher keine
Botschaft*
.keine, nur Aufmerksamkeit generieren und
Dumpingpreise kommunizieren®
d“a gibt es nicht viel Botschaft auler
Aufmerksamkeit schaffen bzw bewahren®

4 Weil Nicht

Hauptslogan Beispiel

1 Sucht euch alles was aus "Sucht euch alle was aus!"

2 XXX Lutz

3 Supa ~Xxxlutz - also i find des super”

4 Aktion / Rabatte .Matrazen im Wert von 200 Euro geschenkt"

5 Weilk Nicht

6 Kein Hauptslogan

7 Roter Stuhl

Gefallen Beispiel

1 Idee .nformativ - der Werbung wurde "Leben"
eingehaucht durch die Tanzeinlage - etwas
anderes als die normalen Werbungen®
,nette ldee”
LKreativitat*

2 Produkte »,man sieht zumindest ein paar produkte®
»er ist bunt und zeigt die produktvielfalt®
~,man hat auch etwas vom
mobelangebotgesehn®

3 Personen

4 Musik / Songs ,<die Musik ist witzig"

,die Musik"
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.1ext, Gesang, Musik, Tanz, Die Greece
Imitation®
»,der umgeschriebene Songtext. Find ich sehr

witzig und gut gemacht.”

Humor / Witz »lustig gemacht,
man sieht im hintergrund viele mobel, und
sonstige einrichtungsgegenstande®

Sonstiges .Farben®

Nichts

Nicht Gefallen Beispiel

Idee

,0er Spot gefallt mir gut; vielleicht hatten die
anderen auch singen kdnnen;*

.,Geschichten wirken manchmal etwas
aufgesetzt, Mobel oft gewaltsam
eingebaut....”

sie Musik, der neue Text, die VO Stimme, das
Tanzen, der Ohrwurm*

,das ist so aufgesetzt und 0815*

wetwas zu schrill*

»1ext sehr schnell gesungen, bzw die Musik
ist sehr schnell. Teilweise ist es eher
anstrengend den beiden zuzuhdren.

Ich fand die XXX Lutz Werbungen friher

besser, weil sie einfacher gestrickt waren.”

Produkte

»ZU wenig Informationen zu Produkten.®

,Die Mdbeln gehen im Hintergrund unter®

Personen

,die Lutz-Frau®
,Darstellung der Familie Lutz, Ubertrieben ,
unangenehm®
,weil} nicht, die Familie Lutz nervt iwie. Man
sollte den Charakteren mehr Persénlichkeit

geben.”

Musik /Songs

,alles, vor allem das falsche Singen.*

+Als musicalfan kann man hier nur leiden”
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5 Humor / Witz »ist mir zu albern®

6 Sonstige ,Die Choreographie war nicht tberzeugend
und auch nicht unbedingt die Darstellung der
Grease Charaktere.”
,Das die Oma nicht mehr dabei ist"

7 Nichts »War insgesamt recht gut.”

8 Alles ,Die NERVIGE Musik, Familie, Frau, Mann!
ALLES*

Spot Bewertung: Hilfe

Botschaft

Beispiel

1 Korrekt/sinngeman

,Die des Slogans*

,Die Botschaft ist, dass Momax Wohnideen
fur kreative, individuelle Menschen hat.*

,DU bist anders- richte deine Wohnung auch
anders ein.”

,MOmax, das Mobelhaus fir Leute, die
anders/gewift sind*

,du bist anders, dann wohn auch so*

,Das clevere Menschen sich mit modmax
identifizieren sollen/kbnnen*

,MOmax Kunden sind anders, "hip", was auch
bei Mémax selbst vertreten wird, weshalb es
fur diese Leute das bevorzugte Geschaft ist.*
»,Mobel fir moderne kreative Menschen®
,MOmax hat individuelle Mobel*

,die mobel von mdmax spiegeln die eigene
kreativitat wider®

.verrickte leute kaufen modmax; nicht
standard”

.Menschen mit kreativen Ldsungsansatzen

kaufen bei MOmax ein”
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.wieder modern, selbstbewusst und
einfallsreich, diese menschen kaufen beim
mdémax ein®

,Sei anders dann wohn auch so*

,Du bist anders”

-Man soll seinen Wohnstii an seinen
Charakter anpassen. Die Hauptpersonen
agieren in Situationen ganz anders, als es
sich die Zuschauer erwarten. Deswegen darf
deren Wohnstil auch nicht gewohnlich sein.
Diese Botschaft soll der Rezipient naturlich

auf sich selbst umlegen®

Nicht korrekt / Sonstige

Aussagen

,2Kuche*

,Die Frau tragt den Mull nicht selber runter
sondern macht etwas "anderes" und lasst so
ihre Arbeit erledigen.”

»,manner sind faul*

.Manner machen noch immer zu wenig im

Haushalt*

Keine Botschaft

Weild Nicht

,keine ahnung - so kriegst du deinen partner

dazu, den mull rauszutragen?*

Hauptslogan

Beispiel

Du bist anders, dann wohn

auch so

Sieht doch gleich besser

aus

Kein Slogan

Weil Nicht

Sonstige Aussagen

»,mobelix fur alternative typen*

,Momax - dann lebe auch so*
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Gefallen

Beispiel

Idee

,witzige idee“

,Mal was neues”

,2Dramatisierung einer alltagliche Situation®
,Die Rafinesse der Frau, den Mann dazu zu
bewegen den Mill zu entsorgen.®

,schrei erweckt aufmerksamkeit®

,die ldee ist gut, Hilfe zu schrein, weil die
Frau ja auch wirklich Hilfe will ;)*

,Dass er originell ist und durch das Geschrei
wird mal darauf aufmerksam und schaut
erstmal zum Fernseher.”

»,Tolle Gesellschaftskritik®

Produkte

.,mehr verschiedene mdbel (wohnzimmer,

kiche, gang)*

Personen

,Das leicht ironisch-humoristische Schauspiel
des mannlichen Darstellers®

,Modernes Frauenbild®

Humor / Witz

,Er ist witzig. Zumindest beim ersten Mal
sehen.”

,2der Schmah*

,Dass es irgendwie auch aus dem wahren
Leben  gegriffen ist. Eine  normale

Alltagssituation wird witzig dargestellt.”

Sonstiges

,Musik am Ende”
,was mir gefallen hat: die einbindung des "X"
logos am anfang wahrend der eigtliche

hauptspot noch lauft*

Nichts

Nicht Gefallen

Beispiel

Idee

,Das Geschrei und die Story, dass sie den

Mann so rufen muss, damit er sich bewegt.”
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,Klischee*

,Die Stereotypen hervorhebung*

D“as Geschreie - der Mann denkt, seine Frau
sei in einer Notlage & dann soll er nur den
Mall runterbringen - etwas zuu
melodramatisch®

E“ine frau die schreit damit der mann den

mull rausbringt ist nicht sonderlich 'modern

,Etwas unrealistisch”

Produkte

,ES gibt keine Informationen dazu, welche
Artikel wirklich bei MOmax zu kaufen sind.*
,keine Info, keine besonderen Mébel*

-Man bekommt keine Eindriicke von Mobeln,
keine Ideen, etc.”

»War zu kurz und es waren zu wenige Mobel
im Bild*

»Vielleicht hatte man mehr Wohnideen zeigen
kénnen?*

,Was hat das mit Mobel zu tun???“

,FUr eine Maobelhauswerbung fehlen neue
attraktive Angebote, in der Werbung fehlt

quasi die Werbung!*

Personen

,Die Frau ist unsympathisch. lhr Lacheln am
Ende des Spots hat schon ein bischen so
ausgesehen, als ware sie verrtickt im Kopf.
unangenehmes gekreische, unsympathisch,
total bescheuert eigentlich, reprasentiert
meiner meinung nach kein so tolles frauen-
bild“

,die schauspieler. das geschrei.”

Humor / Witz

»30 lustig ihre Schreie auch waren, finde ich
es ein wenig "unpassend", wenn man
ernsthaft nach Hilfe schreit, wenn eigentlich
nichts los ist. Vielleicht ist das weit her geholt,
aber damit beleidigt man Menschen, die

wirklich in Not sind.”
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5 Sonstiges

»>agt nichts tber Mémax aus.’
»ind ich zu theatralisch®

,Keine Fakten”

6 Nichts ,Passt schon”
,hat mir generell nicht gefallen; eher negative
stimmung*

7 Alles

8 Weif3 Nicht

Spot Bewertung: Baby

Botschaft

Beispiel

1 Korrekt/sinngeman

.Hier futtert ein Vater sein Kind, was eig. anders (modern)
ist u so ist auch mdémax.*

»Siehe Slogan - du bist anders? - Dann wohn auch so!”
,Durch den Slogan "Du bist anders, also wohn auch so!"
soll suggeriert werden, dass Mdémax aufliergewdhnliche
Wohnideen hat. Etwas individuelles, das nicht fur jeden ist,
sondern flr die, die anders sind.*

»,Mit mdbeln vom mémax schaut gleich alles besser aus.*
LWir sind frisch, unkonventionell und haben kreative
Ideen.”

~Junge alternative Familien viIt. Alleinerziehende mit
mdmax zu identifizieren®

,Mobelhaus fur junge, kreative Menschen die in ihrem
Heim ihrer Individualitat ausdruck verleihen wollen®

»Willst du ein moderner junger Papa sein, dann kauf doch
bei Mémax ein.”

.,LDass einem Momax die Madoglichkeit gibt seine
Charakterziige in seinen Madbeln wiederspiegeln zu
kénnen.*

,Gute Ideen in allen Lebenslagen..eben auch bei der

Wohnraumgestaltung*

2 Nicht korrekt /

,Geschlechtertrennung®
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Sonstige

Aussagen

,Eine neue Umgebung kann Menschen verandern®

Keine Botschaft

,as frage ich mich auch- fur mich Themaverfehlung®
,Die Botschaft ist im Spot selber nicht direkt vertreten, aber
durch den Slogan am Schluss wird klar, worauf die

Werbenden hinaus wollen.”

Weils Nicht

Hauptslogan Beispiel

Du bist anders, dann wohn

auch so

Sieht doch gleich besser

aus

Kein Slogan

Weil3 Nicht

Sonstige Aussagen .,MOmax - jeder isst anders...?*
,momax ist alternativ®

Gefallen Beispiel

Idee ‘Die Idee: Den Bar eintunken, damit das Baby den

Mundauf macht.”

“‘Gegen die Herzigkeit vom Kindchenschema kann man
sich ja fast nicht wehren...der Spot ist ganz witzig
gemacht, kurzweilig, ist ein bisschen wie eine Mini-
Geschichte, wirkt nicht so Uberladen und hysterisch (wie
zB Lutz Werbungen es oft sind), eher ruhig.”

“Lustig, gute idee, sympathisch modern®

“nicht nur rein informativ, sondern in eine Geschichte
eingebaut”

“Die einfache Art, entwas zu prasentieren!”

“Sehr sympathische Story *

“‘Man erwartet den Ausgang nicht. Der
Uberraschungsmoment gefallt mir sehr gut. Und das

Augenzwinkern dabei.”
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“‘Dass es keine traditionelle Werbung ist und es auf den
ersten Blick nicht klar ersichtlich ist, um welches Produkt
es sich handelt.”

“Der slogan genauso wie die Idee dahinter, dass man, wie
in allen momax werbungen, sieht wie jemand nicht nach
der gesellschaftlichen Norm handelt und damit immer
erfolgreich ist und so die Briicke zu alternativen Mdébeln

geschlagen wird, gefallen mir sehr gut.”

Produkte “die Blucherregale auf der wand*

Personen “das baby*
“‘Babywerbung ist immer positiv und kommt gut an, weil
suf.”
“‘Das slsse Baby*

Humor / Witz “Es ist witzig. Zumindest beim ersten Mal sehen.*
“Der Schmah*
“sehr unterhaltsam - man hat spaf dabei*
“‘Humorvoll — verspielt*
“sein trick, den er anwendet ist lustig"
“nicht laut und schreiend, schlicht, aber mit Witz.
Angenehm.®
“Wenn alle Werbungen so waren, waren Werbepausen
leichter zu ertragen.”
“Gut finde ich auch, dass man *theoretisch* bis zum Ende
gar nicht wei}, um welches Produkt/welches
Unternehmen es eigentlich geht.”

Sonstiges “Musik am Ende*
“Die Andersartigkeit®
“‘wenig - Kamera war schlecht, einfach normal...aber halt
ein gewoOhnlicher TV-Spot.”
“‘die  Tatsache, dass keine  Gender-Stereotype
wiedergegeben werden®

Nichts “An dem Spot hat mir nichts gefallen.”
“eig nichts wirklich, auer vielleicht, dass zur abwechslung
mal ein mann mit baby gezeigt wird*

Weil3 Nicht
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Nicht Gefallen

Beispiel

Idee

“Die Handlung!*

“zu normal. da ist die Kreativabteilung mal wieder voll aus
sich herausgegangen.”

“‘ich fand ihn farblos, v.a. wenn man ihn mit dem eigentlich
recht bunten image von mémax vergleicht*

“Vielleicht, dass das eine Situation ist, die fast jeder mit
seinen Kindern hat. Deswegen verstehe ich nicht die
Verbindung mit dem Slogan. Sein Kind zum essen
Uberreden auf eine lustige Weise, machen sicher viele.”
‘war sehr witzig, obwohl das "flieger Spiel" viel lustiger
gewesen ware... Man hatte es sicher lustiger machen

konnne. Idee war zu schwach.”

Produkte / | “Kein Bezug zum Mdbelhaus®

Mobelhaus “Wohnung hatte moderner eingerichtet sein konnen, damit
man zumindest unterschwellige Wohnideen wahrnehmen
kann.*
“‘Man erhalt keine Informationen zu den Artikeln, die man
bei MGmax kaufen kann.*
“Es fehlen Angebote®
,S0llte ich bei einem modbelhaus-spot nicht moébel sehen
oder auf mébel achten??“
“gar keine Info Uber die Produkte*
»Nur reines Branding, O Information Gber Mémax selbst.”
»Hat nix mit wohnen zu tun“
,dass die assoziation nicht wohnung/ mdébel ist und die
mobel nebensachlich sind, nicht angepriesen werden,
man erst beim dritten mal sehen und schon wissen was
passiert die mdbel als mdmax mdbel war nimmt. vorher
glaubt man, dass es sich um eine baby brei werbung
handelt*

Personen ,Die Darsteller sind fast schon ein bisschen zu gut

gewahlt.”
.lch kann mir gut vorstellen, dass die Kombo gut

aussehender junger Vater mit niedlichem Kind noch
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irgendwann zum Werbungsklischee wird, sollte es sowas

geben.”

4 Humor / Witz

.Langweilig*

5 Sonstiges

,Das pinke X das da so aufpoppt. Und das man eig. nicht
wirklich wei® was das jetzt mit dem Mdbelhaus zu tun
haben soll.*

,Okay, das Kind wird ein wenig erpref3t. MIt Erziehung hat
das nix zu tun :-)*

,Mir gefallt der Slogan des Mébelhauses nicht.”

6 Nichts

7 Alles

8 Weif3 Nicht

Was ist deine Lieblingsfigur?

Lieblingsfigur

1 Frau (Hilfe)

Mann (Hilfe)

Mann (Baby)

Oma Putz

Papa Max Putz

Mama Linda Putz

Putzi Putz

| N| O O | WO N

Ixi

Aus welchem Spot ist die Lieblingsfigur

Hauptslogan

1 Momax

2 XXX Lutz
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A3 Deskriptive Auswertung

VS_WO
Kumulierte
Haufigkeit Prozent [ Gultige Prozente Prozente
Gultig Wenigerseher 131 81,9 82,4 82,4
Vielseher 28 17,5 17,6 100,0
Gesamt 159 99,4 100,0
Fehlend 99 1 ,6
Gesamt 160 100,0
VS WE
Kumulierte
Haufigkeit Prozent [ Gultige Prozente Prozente
Gultig Wenigerseher 109 68,1 68,6 68,6
Vielseher 50 31,3 31,4 100,0
Gesamt 159 99,4 100,0
Fehlend 99 1 ,6
Gesamt 160 100,0
FW_Inter
Glultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Glltig  stimme voll zu 54 33,8 33,8 33,8
stimme etwas zu 35 21,9 21,9 55,6
unentschieden 33 20,6 20,6 76,3
stimme weniger zu 16 10,0 10,0 86,3
stimme gar nicht zu 22 13,8 13,8 100,0
Gesamt 160 100,0 100,0
FW_Stoer
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig stimme voll zu 12 7,5 7,5 7,5
stimme etwas zu 13 8,1 8,2 15,7
unentschieden 27 16,9 17,0 32,7
stimme weniger zu 45 28,1 28,3 61,0
stimme gar nicht zu 62 38,8 39,0 100,0
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Gesamt 159 99,4 100,0
Fehlend System 1 ,6
Gesamt 160 100,0
FW_zappe
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig stimme voll zu 13 8,1 8,2 8,2
stimme etwas zu 20 12,5 12,7 20,9
unentschieden 31 19,4 19,6 40,5
stimme weniger zu 40 25,0 25,3 65,8
stimme gar nicht zu 54 33,8 34,2 100,0
Gesamt 158 98,8 100,0
Fehlend 99 1 ,6
System 1 ,6
Gesamt 2 1,3
Gesamt 160 100,0
FW_Unterh
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Glltig stimme voll zu 75 46,9 48,4 48,4
stimme etwas zu 39 24,4 25,2 73,5
unentschieden 21 13,1 13,5 87,1
stimme weniger zu 15 9,4 9,7 96,8
stimme gar nicht zu 5 3,1 3,2 100,0
Gesamt 155 96,9 100,0
Fehlend 99 1 ,6
System 4 2,5
Gesamt 5 3,1
Gesamt 160 100,0
FW_ander
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig stimme voll zu 10 6,3 6,3 6,3
stimme etwas zu 4 2,5 2,5 8,9
unentschieden 24 15,0 15,2 241
stimme weniger zu 48 30,0 30,4 54,4
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stimme gar nicht zu 72 45,0 45,6 100,0
Gesamt 158 98,8 100,0
Fehlend 99 1 ,6
System 1 ,6
Gesamt 2 1,3
Gesamt 160 100,0
FW_aufneh
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig stimme voll zu 106 66,3 67,9 67,9
stimme etwas zu 11 6,9 7,1 75,0
unentschieden 9 5,6 5,8 80,8
stimme weniger zu 11 6,9 7.1 87,8
stimme gar nicht zu 19 11,9 12,2 100,0
Gesamt 156 97,5 100,0
Fehlend 99 1 ,6
System 3 1,9
Gesamt 4 2,5
Gesamt 160 100,0
FW_HDRec
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig stimme voll zu 136 85,0 87,7 87,7
stimme etwas zu 2 1,3 1,3 89,0
unentschieden 3 1,9 1,9 91,0
stimme weniger zu 2 1,3 1,3 92,3
stimme gar nicht zu 12 7,5 7,7 100,0
Gesamt 155 96,9 100,0
Fehlend 99 1 ,6
System 4 2,5
Gesamt 5 3,1
Gesamt 160 100,0
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FW_youtub

Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Glltig  stimme voll zu 69 43,1 43,1 43,1
stimme etwas zu 27 16,9 16,9 60,0
unentschieden 16 10,0 10,0 70,0
stimme weniger zu 24 15,0 15,0 85,0
stimme gar nicht zu 24 15,0 15,0 100,0
Gesamt 160 100,0 100,0
FW_unterha
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Glltig  stimme voll zu 29 18,1 18,1 18,1
stimme etwas zu 37 231 231 41,3
unentschieden 40 25,0 25,0 66,3
stimme weniger zu 31 19,4 19,4 85,6
stimme gar nicht zu 23 14,4 14,4 100,0
Gesamt 160 100,0 100,0
FW_vermiss
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Glltig stimme voll zu 71 44 .4 46,4 46,4
stimme etwas zu 31 19,4 20,3 66,7
unentschieden 20 12,5 13,1 79,7
stimme weniger zu 17 10,6 11,1 90,8
stimme gar nicht zu 14 8,8 9,2 100,0
Gesamt 153 95,6 100,0
Fehlend System 7 4,4
Gesamt 160 100,0
FW_neidi
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig stimme voll zu 117 73,1 73,6 73,6
stimme etwas zu 26 16,3 16,4 89,9
unentschieden 6 3,8 3,8 93,7
stimme weniger zu 2,5 2,5 96,2
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stimme gar nicht zu 6 3,8 3,8 100,0
Gesamt 159 99,4 100,0

Fehlend System 1 ,6

Gesamt 160 100,0

FW_Anregu
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente

Gultig stimme voll zu 68 42,5 43,3 43,3
stimme etwas zu 46 28,7 29,3 72,6
unentschieden 24 15,0 15,3 87,9
stimme weniger zu 16 10,0 10,2 98,1
stimme gar nicht zu 3 1,9 1,9 100,0
Gesamt 157 98,1 100,0

Fehlend System 3 1,9

Gesamt 160 100,0

FW_Massenv
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente

Gultig stimme voll zu 24 15,0 15,6 15,6
stimme etwas zu 35 21,9 22,7 38,3
unentschieden 37 231 24,0 62,3
stimme weniger zu 36 22,5 23,4 85,7
stimme gar nicht zu 22 13,8 14,3 100,0
Gesamt 154 96,3 100,0

Fehlend System 6 3,8

Gesamt 160 100,0
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FW_spannen

Glultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gultig stimme voll zu 17 10,6 10,8 10,8
stimme etwas zu 10 6,3 6,4 17,2
unentschieden 21 13,1 13,4 30,6
stimme weniger zu 43 26,9 27,4 58,0
stimme gar nicht zu 66 41,3 42,0 100,0
Gesamt 157 98,1 100,0
Fehlend System 3 1,9
Gesamt 160 100,0
FW_Einfluss
Gultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gultig stimme voll zu 8 5,0 5,4 5,4
stimme etwas zu 11 6,9 7,4 12,8
unentschieden 39 244 26,4 39,2
stimme weniger zu 51 31,9 34,5 73,6
stimme gar nicht zu 39 244 26,4 100,0
Gesamt 148 92,5 100,0
Fehlend System 12 7,5
Gesamt 160 100,0
ME_TV
Glltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Glltig  taglich 75 46,9 46,9 46,9
mehrmals die Woche 45 28,1 28,1 75,0
mehrmals im Monat 17 10,6 10,6 85,6
seltener 17 10,6 10,6 96,3
nie 6 3,8 3,8 100,0
Gesamt 160 100,0 100,0
ME_ZEI
Gultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Glltig  taglich 52 32,5 32,5 32,5
mehrmals die Woche 50 31,3 31,3 63,7
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mehrmals im Monat 38 23,8 23,8 87,5
seltener 18 11,3 11,3 98,8
nie 2 1,3 1,3 100,0
Gesamt 160 100,0 100,0
ME_ZEIM
Gultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Glltig  taglich 7 4.4 4,4 4,4
mehrmals die Woche 34 21,3 21,3 25,6
mehrmals im Monat 62 38,8 38,8 64,4
seltener 52 32,5 32,5 96,9
nie 5 3,1 3,1 100,0
Gesamt 160 100,0 100,0
ME_RA
Glltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Glltig  taglich 66 41,3 41,3 41,3
mehrmals die Woche 41 25,6 25,6 66,9
mehrmals im Monat 21 13,1 13,1 80,0
seltener 23 14,4 14,4 94,4
nie 9 5,6 5,6 100,0
Gesamt 160 100,0 100,0
ME_INT
Gultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Glltig  taglich 156 97,5 97,5 97,5
mehrmals die Woche 2 1,3 1,3 98,8
mehrmals im Monat 2 1,3 1,3 100,0
Gesamt 160 100,0 100,0
ME_BU
Glltige Kumulierte
Haufigkeit [ Prozent Prozente Prozente
Glltig  taglich 41 25,6 25,6 25,6
mehrmals die Woche 58 36,3 36,3 61,9
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mehrmals im Monat 33 20,6 20,6 82,5
seltener 28 17,5 17,5 100,0
Gesamt 160 100,0 100,0
ME_HASM
Gultige Kumulierte
Haufigkeit [ Prozent Prozente Prozente
Glltig taglich 138 86,3 87,9 87,9
mehrmals die Woche 6 3,8 3,8 91,7
mehrmals im Monat 2 1,3 1,3 93,0
seltener 6 3,8 3,8 96,8
nie 5 3,1 3,2 100,0
Gesamt 157 98,1 100,0
Fehlend System 3 1,9
Gesamt 160 100,0
SE_O1
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Glltig Nie 14 8,8 9,3 9,3
in der Nacht 9 5,6 6,0 15,2
am Abend 95 59,4 62,9 78,1
am nachmittag 22 13,8 14,6 92,7
zu mittag 8 5,0 53 98,0
am Morgen 3 1,9 2,0 100,0
Gesamt 151 94,4 100,0
Fehlend System 9 5,6
Gesamt 160 100,0
SE_02
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Glltig Nie 62 38,8 43,1 43,1
in der Nacht 10 6,3 6,9 50,0
am Abend 61 38,1 42,4 92,4
am nachmittag 3.8 4,2 96,5
zu mittag 1,3 1,4 97,9
am Morgen 1,9 2.1 100,0
Gesamt 144 90,0 100,0
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Fehlend  System ‘ 16 10,0 ‘
Gesamt 160 100,0
SE_0O3
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Glltig Nie 104 65,0 74,3 74,3
in der Nacht 10 6,3 7.1 81,4
am Abend 15 9,4 10,7 92,1
am nachmittag 8 50 5,7 97,9
zu mittag 1 ,6 e 98,6
am Morgen 2 1,3 1,4 100,0
Gesamt 140 87,5 100,0
Fehlend 99 1 ,6
System 19 11,9
Gesamt 20 12,5
Gesamt 160 100,0
SE_ATV
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Glltig Nie 48 30,0 33,1 33,1
in der Nacht 7 4,4 4,8 37,9
am Abend 73 45,6 50,3 88,3
am nachmittag 12 7,5 8,3 96,6
zu mittag 2 1,3 1,4 97,9
am Morgen 3 1,9 2,1 100,0
Gesamt 145 90,6 100,0
Fehlend System 15 9,4
Gesamt 160 100,0
SE_AT2
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Glltig Nie 114 71,3 78,1 78,1
in der Nacht 5 3,1 3,4 81,5
am Abend 21 13,1 14,4 95,9
am nachmittag 3 1,9 2,1 97,9
zu mittag 2 1,3 1,4 99,3
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am Morgen 1 ,6 v 100,0
Gesamt 146 91,3 100,0
Fehlend System 14 8,8
Gesamt 160 100,0
SE_P4
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Glltig Nie 64 40,0 44 1 44 1
in der Nacht 8 50 5,5 49,7
am Abend 50 31,3 34,5 84,1
am nachmittag 5 3,1 3,4 87,6
zu mittag 2 1,3 1,4 89,0
am Morgen 16 10,0 11,0 100,0
Gesamt 145 90,6 100,0
Fehlend System 15 9,4
Gesamt 160 100,0
w1_Gese
Gultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gultig auflerordentlich wichtig 42 26,3 26,8 26,8
2 64 40,0 40,8 67,5
3 37 23,1 23,6 91,1
4 6 3,8 3,8 94,9
unwichtig 8 5,0 5,1 100,0
Gesamt 157 98,1 100,0
Fehlend System 3 1,9
Gesamt 160 100,0
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w2 _leben

Gultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gultig auflerordentlich wichtig 45 28,1 28,3 28,3
2 68 42,5 42,8 71,1
3 27 16,9 17,0 88,1
4 16 10,0 10,1 98,1
unwichtig 3 1,9 1,9 100,0
Gesamt 159 99,4 100,0
Fehlend System 1 ,6
Gesamt 160 100,0
w3_macht
Gultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gultig auflerordentlich wichtig 13 8,1 8,2 8,2
2 27 16,9 17,0 25,2
3 59 36,9 37,1 62,3
4 48 30,0 30,2 92,5
unwichtig 12 7,5 7,5 100,0
Gesamt 159 99,4 100,0
Fehlend System 1 ,6
Gesamt 160 100,0
w4 _phanta
Glltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gultig auflerordentlich wichtig 80 50,0 50,3 50,3
2 50 31,3 31,4 81,8
3 18 11,3 11,3 93,1
4 9 5,6 57 98,7
unwichtig 2 1,3 1,3 100,0
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Gesamt 159 99,4 100,0
Fehlend System 1 ,6
Gesamt 160 100,0
w5_Sicher
Glltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gultig auflerordentlich wichtig 56 35,0 35,2 35,2
2 57 35,6 35,8 71,1
3 32 20,0 20,1 91,2
4 12 7,5 7,5 98,7
unwichtig 2 1,3 1,3 100,0
Gesamt 159 99,4 100,0
Fehlend System 1 ,6
Gesamt 160 100,0
w6_helf
Gultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gultig auflerordentlich wichtig 32 20,0 20,1 20,1
2 44 27,5 27,7 47,8
3 54 33,8 34,0 81,8
4 25 15,6 15,7 97,5
unwichtig 4 2,5 2,5 100,0
Gesamt 159 99,4 100,0
Fehlend System 1 ,6
Gesamt 160 100,0
w7 _beduerf
Glltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gultig auflerordentlich wichtig 12 7,5 7,6 7,6
2 31 19,4 19,6 27,2
3 68 42,5 43,0 70,3
4 35 21,9 22,2 92,4
unwichtig 12 7,5 7,6 100,0
Gesamt 158 98,8 100,0
Fehlend System 2 1,3
Gesamt 160 100,0
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w8_fleiss

Glltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gultig auflerordentlich wichtig 44 27,5 27,7 27,7
2 61 38,1 38,4 66,0
3 33 20,6 20,8 86,8
4 16 10,0 10,1 96,9
unwichtig 5 3,1 3,1 100,0
Gesamt 159 99,4 100,0
Fehlend System 1 ,6
Gesamt 160 100,0
w9 tolera
Glltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gultig auflerordentlich wichtig 37 23,1 23,3 23,3
2 58 36,3 36,5 59,7
3 35 21,9 22,0 81,8
4 22 13,8 13,8 95,6
unwichtig 7 4,4 4,4 100,0
Gesamt 159 99,4 100,0
Fehlend System 1 ,6
Gesamt 160 100,0
w10_politi
Glltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gultig auflerordentlich wichtig 19 11,9 11,9 11,9
2 32 20,0 20,1 32,1
3 37 23,1 23,3 55,3
4 43 26,9 27,0 82,4
unwichtig 28 17,5 17,6 100,0
Gesamt 159 99,4 100,0
Fehlend System 1 ,6
Gesamt 160 100,0
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w11_geniess

Glltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gultig auflerordentlich wichtig 101 63,1 63,5 63,5
2 39 244 24,5 88,1
3 5,6 57 93,7
4 3,1 3,1 96,9
unwichtig 3,1 3,1 100,0
Gesamt 159 99,4 100,0
Fehlend System 1 ,6
Gesamt 160 100,0
w12_eigenv
Glltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gultig auflerordentlich wichtig 112 70,0 70,4 70,4
2 32 20,0 20,1 90,6
3 4,4 4,4 95,0
4 1,9 1,9 96,9
unwichtig 3,1 3,1 100,0
Gesamt 159 99,4 100,0
Fehlend System 1 ,6
Gesamt 160 100,0
w13 ander
Gultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gultig auflerordentlich wichtig 2 1,3 1,3 1,3
2 8 5,0 51 6,4
3 35 21,9 22,3 28,7
4 52 32,5 33,1 61,8
unwichtig 60 37,5 38,2 100,0
Gesamt 157 98,1 100,0
Fehlend System 3 1,9
Gesamt 160 100,0
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w14 _alther

Glltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gultig auflerordentlich wichtig 4 2,5 2,6 2,6
2 14 8,8 9,1 11,7
3 36 22,5 23,4 35,1
4 59 36,9 38,3 73,4
unwichtig 41 25,6 26,6 100,0
Gesamt 154 96,3 100,0
Fehlend System 6 3,8
Gesamt 160 100,0
w15 familie
Glltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gultig auflerordentlich wichtig 85 53,1 53,5 53,5
2 37 23,1 23,3 76,7
3 19 11,9 11,9 88,7
4 10 6,3 6,3 95,0
unwichtig 8 5,0 50 100,0
Gesamt 159 99,4 100,0
Fehlend System 1 ,6
Gesamt 160 100,0
w16_dtgesch
Gultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gultig auflerordentlich wichtig 4 2,5 2,7 2,7
2 9 5,6 6,2 8,9
3 16 10,0 11,0 19,9
4 43 26,9 29,5 49,3
unwichtig 74 46,3 50,7 100,0
Gesamt 146 91,3 100,0
Fehlend System 14 8,8
Gesamt 160 100,0
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w17_partn

Glltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gultig auflerordentlich wichtig 112 70,0 70,9 70,9
2 28 17,5 17,7 88,6
3 10 6,3 6,3 94,9
4 1 ,6 ,6 95,6
unwichtig 7 4,4 4,4 100,0
Gesamt 158 98,8 100,0
Fehlend System 2 1,3
Gesamt 160 100,0
w18=freund
Gultige Kumulierte
Haufigkeit [ Prozent Prozente Prozente
Gultig auflerordentlich wichtig 136 85,0 85,5 85,5
2 14 8,8 8,8 94,3
3 3 1,9 1,9 96,2
4 ,6 ,6 96,9
unwichtig 5 3,1 3,1 100,0
Gesamt 159 99,4 100,0
Fehlend System 1 ,6
Gesamt 160 100,0
w19 kontak
Glltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gultig auflerordentlich wichtig 69 43,1 43,4 43,4
2 50 31,3 31,4 74,8
3 29 18,1 18,2 93,1
4 9 5,6 57 98,7
unwichtig 2 1,3 1,3 100,0
Gesamt 159 99,4 100,0
Fehlend System 1 ,6
Gesamt 160 100,0
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w20 _gesund

Glltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gultig auflerordentlich wichtig 57 35,6 35,8 35,8
2 50 31,3 31,4 67,3
3 41 25,6 25,8 93,1
4 6 3,8 3,8 96,9
unwichtig 5 3,1 3,1 100,0
Gesamt 159 99,4 100,0
Fehlend System 1 ,6
Gesamt 160 100,0
w21 _gefuehl
Glltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gultig auflerordentlich wichtig 51 31,9 32,1 32,1
2 64 40,0 40,3 72,3
3 29 18,1 18,2 90,6
4 8 5,0 50 95,6
unwichtig 7 4,4 4,4 100,0
Gesamt 159 99,4 100,0
Fehlend System 1 ,6
Gesamt 160 100,0
w22 _unabh
Glltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gultig auflerordentlich wichtig 62 38,8 39,2 39,2
2 50 31,3 31,6 70,9
3 34 21,3 21,5 92,4
4 8 5,0 51 97,5
unwichtig 4 2,5 2,5 100,0
Gesamt 158 98,8 100,0
Fehlend System 2 1,3
Gesamt 160 100,0
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w23 _umwelt

Glltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gultig auflerordentlich wichtig 19 11,9 12,0 12,0
2 56 35,0 35,4 47,5
3 48 30,0 30,4 77,8
4 23 14,4 14,6 92,4
unwichtig 12 7,5 7,6 100,0
Gesamt 158 98,8 100,0
Fehlend System 2 1,3
Gesamt 160 100,0
w24 gott
Glltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gultig auflerordentlich wichtig 17 10,6 11,3 11,3
2 12 7,5 7,9 19,2
3 30 18,8 19,9 39,1
4 21 13,1 13,9 53,0
unwichtig 71 44 .4 47,0 100,0
Gesamt 151 94,4 100,0
Fehlend System 9 5,6
Gesamt 160 100,0
FZ TV
Kumulierte
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozente Prozente
Glltig  trifft nicht zu 71 44 .4 44 .4 44.4
trifft zu 89 55,6 55,6 100,0
Gesamt 160 100,0 100,0
FZ_Musik
Kumulierte
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozente Prozente
Glltig  trifft nicht zu 63 39,4 39,4 39,4
trifft zu 97 60,6 60,6 100,0
Gesamt 160 100,0 100,0
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FZ Video

Kumulierte
Haufigkeit Prozent | Glltige Prozente Prozente
Glltig  trifft nicht zu 104 65,0 65,0 65,0
trifft zu 56 35,0 35,0 100,0
Gesamt 160 100,0 100,0
FZ_Internet
Kumulierte
Haufigkeit Prozent | Glltige Prozente Prozente
Glltig  trifft nicht zu 20 12,5 12,5 12,5
trifft zu 140 87,5 87,5 100,0
Gesamt 160 100,0 100,0
FZ_Nichts
Kumulierte
Haufigkeit Prozent | Glltige Prozente Prozente
Glltig  trifft nicht zu 94 58,8 58,8 58,8
trifft zu 66 41,3 41,3 100,0
Gesamt 160 100,0 100,0
FZ_ Buech
Kumulierte
Haufigkeit Prozent | Glltige Prozente Prozente
Glltig  trifft nicht zu 77 48,1 48,1 48,1
trifft zu 83 51,9 51,9 100,0
Gesamt 160 100,0 100,0
FZ_Ausgeh
Kumulierte
Haufigkeit Prozent | Glltige Prozente Prozente
Glltig  trifft nicht zu 68 42,5 42,5 42,5
trifft zu 92 57,5 57,5 100,0
Gesamt 160 100,0 100,0
FZ_ Zeitsch
Kumulierte
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozente Prozente
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Glltig  trifft nicht zu 127 79,4 79,4 79,4
trifft zu 33 20,6 20,6 100,0
Gesamt 160 100,0 100,0
FZ Compu
Kumulierte
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozente Prozente
Glltig  trifft nicht zu 132 82,5 82,5 82,5
trifft zu 28 17,5 17,5 100,0
Gesamt 160 100,0 100,0
FZ Sport
Kumulierte
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozente Prozente
Glltig  trifft nicht zu 87 54,4 54,4 54,4
trifft zu 73 45,6 45,6 100,0
Gesamt 160 100,0 100,0
FZ Freund
Kumulierte
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozente Prozente
Glltig  trifft nicht zu 38 23,8 23,8 23,8
trifft zu 122 76,3 76,3 100,0
Gesamt 160 100,0 100,0
FZ_Partne
Kumulierte
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozente Prozente
Glltig  trifft nicht zu 75 46,9 46,9 46,9
trifft zu 85 53,1 53,1 100,0
Gesamt 160 100,0 100,0
FZ_Famili
Kumulierte
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozente Prozente
Glltig  trifft nicht zu 94 58,8 58,8 58,8
trifft zu 66 41,3 41,3 100,0
Gesamt 160 100,0 100,0
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FZ_Shoppe

Kumulierte
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozente Prozente
Glltig  trifft nicht zu 122 76,3 76,3 76,3
trifft zu 38 23,8 23,8 100,0
Gesamt 160 100,0 100,0
FZ_Telefo
Kumulierte
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozente Prozente
Glltig  trifft nicht zu 118 73,8 73,8 73,8
trifft zu 42 26,3 26,3 100,0
Gesamt 160 100,0 100,0
FZ_Kunst
Kumulierte
Haufigkeit Prozent | Glltige Prozente Prozente
Glltig  trifft nicht zu 113 70,6 70,6 70,6
trifft zu 47 29,4 29,4 100,0
Gesamt 160 100,0 100,0
IV_1
Kumulierte
Haufigkeit Prozent [ Gultige Prozente Prozente
Glltig lkea 111 69,4 71,2 71,2
XXX Lutz 12 7,5 7,7 78,8
Momax 10 6,3 6,4 85,3
Leiner 5 3,1 3,2 88,5
Kika 3 1,9 1,9 90,4
Mobelix 3 1,9 1,9 92,3
Kare 2 1,3 1,3 93,6
Interio 1 ,6 ,6 94,2
Butlers 1 ,6 ,6 94,9
Sonstiges 8 50 51 100,0
Gesamt 156 97,5 100,0
Fehlend 99 4 2,5
Gesamt 160 100,0
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IvV_2

Kumulierte
Haufigkeit Prozent [ Gultige Prozente Prozente
Glltig lkea 22 13,8 15,3 15,3
XXX Lutz 29 18,1 20,1 35,4
Momax 28 17,5 19,4 54,9
Leiner 15 9,4 10,4 65,3
Kika 19 11,9 13,2 78,5
Mobelix 5 3,1 3,5 81,9
Kare 6 3,8 4,2 86,1
Ludwig 3 1,9 21 88,2
Interio 5 3,1 3,5 91,7
Hiend| 1 ,6 7 92,4
Sonstiges 11 6,9 7,6 100,0
Gesamt 144 90,0 100,0
Fehlend 99 16 10,0
Gesamt 160 100,0
IV_3
Kumulierte
Haufigkeit Prozent [ Gultige Prozente Prozente
Glltig lkea 8 5,0 6,5 6,5
XXX Lutz 33 20,6 26,8 33,3
Momax 8 5,0 6,5 39,8
Leiner 25 15,6 20,3 60,2
Kika 18 11,3 14,6 74,8
Mobelix 16 10,0 13,0 87,8
Kare 2 1,3 1,6 89,4
Interio 5 3,1 4,1 93,5
Sonstiges 8 50 6,5 100,0
Gesamt 123 76,9 100,0
Fehlend 99 37 23,1
Gesamt 160 100,0
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IV_4

Kumulierte
Haufigkeit Prozent [ Gulltige Prozente Prozente
Glltig lkea 3 1,9 3,2 3,2
XXX Lutz 15 9,4 15,8 18,9
Momax 9 5,6 9,5 28,4
Leiner 20 12,5 21,1 49,5
Kika 17 10,6 17,9 67,4
Mobelix 15 9,4 15,8 83,2
Kare 1 ,6 1,1 84,2
Ludwig 3 1,9 3,2 87,4
Interio 4 25 4,2 91,6
Butlers 2 1,3 21 93,7
Hiend| 1 ,6 1,1 94,7
Sonstiges 5 3.1 53 100,0
Gesamt 95 59,4 100,0
Fehlend 99 64 40,0
System 1 ,6
Gesamt 65 40,6
Gesamt 160 100,0
Inf_ TV
Kumulierte
Haufigkeit Prozent [ Glltige Prozente Prozente
Glltig  trifft nicht zu 109 68,1 68,1 68,1
trifft zu 51 31,9 31,9 100,0
Gesamt 160 100,0 100,0
Inf_FIblZei
Kumulierte
Haufigkeit Prozent [ Glltige Prozente Prozente
Glltig  trifft nicht zu 94 58,8 58,8 58,8
trifft zu 66 41,3 41,3 100,0
Gesamt 160 100,0 100,0
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Inf_TZ

Kumulierte
Haufigkeit Prozent [ Glltige Prozente Prozente
Glltig  trifft nicht zu 123 76,9 76,9 76,9
trifft zu 37 23,1 23,1 100,0
Gesamt 160 100,0 100,0
Inf_FIbIPk
Kumulierte
Haufigkeit Prozent [ Glltige Prozente Prozente
Glltig  trifft nicht zu 76 47,5 47,5 47,5
trifft zu 84 52,5 52,5 100,0
Gesamt 160 100,0 100,0
Inf_persMa
Kumulierte
Haufigkeit Prozent [ Gultige Prozente Prozente
Glltig  trifft nicht zu 148 92,5 92,5 92,5
trifft zu 12 7,5 7,5 100,0
Gesamt 160 100,0 100,0
Inf_presWerb
Kumulierte
Haufigkeit Prozent [ Gultige Prozente Prozente
Glltig  trifft nicht zu 145 90,6 90,6 90,6
trifft zu 15 9,4 9,4 100,0
Gesamt 160 100,0 100,0
Inf WerMa
Kumulierte
Haufigkeit Prozent [ Glltige Prozente Prozente
Glltig  trifft nicht zu 130 81,3 81,3 81,3
trifft zu 30 18,8 18,8 100,0
Gesamt 160 100,0 100,0
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Inf_Plak

Kumulierte
Haufigkeit Prozent [ Glltige Prozente Prozente
Glltig  trifft nicht zu 139 86,9 86,9 86,9
trifft zu 21 13,1 13,1 100,0
Gesamt 160 100,0 100,0
Inf_Rad
Kumulierte
Haufigkeit Prozent [ Glltige Prozente Prozente
Glltig  trifft nicht zu 150 93,8 93,8 93,8
trifft zu 10 6,3 6,3 100,0
Gesamt 160 100,0 100,0
Inf_ OnBan
Kumulierte
Haufigkeit Prozent [ Gultige Prozente Prozente
Glltig  trifft nicht zu 134 83,8 83,8 83,8
trifft zu 26 16,3 16,3 100,0
Gesamt 160 100,0 100,0
Inf_Kin
Kumulierte
Haufigkeit Prozent [ Glltige Prozente Prozente
Glltig  trifft nicht zu 159 99,4 99,4 99,4
trifft zu 1 ,6 ,6 100,0
Gesamt 160 100,0 100,0
TVFW_1
Kumulierte
Haufigkeit Prozent | Glltige Prozente Prozente
Glltig lkea 53 33,1 37,1 37,1
XXX Lutz 63 39,4 441 81,1
Momax 11 6,9 7,7 88,8
Leiner 3,8 4,2 93,0
Kika 3,8 4,2 97,2
Mobelix 1,9 21 99,3
14 ,6 Ve 100,0
Gesamt 143 89,4 100,0
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Fehlend 99 1 ,6
System 16 10,0
Gesamt 17 10,6
Gesamt 160 100,0
TVFW_2
Kumulierte
Haufigkeit Prozent [ Gultige Prozente Prozente
Gltig lkea 18 11,3 14,4 14,4
XXX Lutz 38 23,8 30,4 44,8
Momax 20 12,5 16,0 60,8
Leiner 14 8,8 11,2 72,0
Kika 17 10,6 13,6 85,6
Mobelix 17 10,6 13,6 99,2
Sonstiges 1 ,6 ,8 100,0
Gesamt 125 78,1 100,0
Fehlend 99 1 ,6
System 34 21,3
Gesamt 35 21,9
Gesamt 160 100,0
TVFW_3
Kumulierte
Haufigkeit Prozent [ Gultige Prozente Prozente
Gltig lkea 17 10,6 18,5 18,5
XXX Lutz 23 14,4 25,0 43,5
Momax 8 5,0 8,7 52,2
Leiner 18 11,3 19,6 71,7
Kika 7 4,4 7,6 79,3
Mobelix 18 11,3 19,6 98,9
Sonstiges 1 ,6 1,1 100,0
Gesamt 92 57,5 100,0
Fehlend 99 1 ,6
System 67 41,9
Gesamt 68 42,5
Gesamt 160 100,0
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TVFW 4

Kumulierte
Haufigkeit Prozent | Glltige Prozente Prozente
Glltig lkea 9 5,6 17,3 17,3
XXX Lutz 1 ,6 1,9 19,2
Momax 5 3,1 9,6 28,8
Leiner 11 6,9 21,2 50,0
Kika 13 8,1 25,0 75,0
Mobelix 12 7,5 23,1 98,1
Ludwig 1 ,6 1,9 100,0
Gesamt 52 32,5 100,0
Fehlend 99 1 ,6
System 107 66,9
Gesamt 108 67,5
Gesamt 160 100,0
TVFW_5
Kumulierte
Haufigkeit Prozent [ Gultige Prozente Prozente
Glltig lkea 2 1,3 8,7 8,7
XXX Lutz 1 ,6 4,3 13,0
Momax 6 3,8 26,1 39,1
Leiner 3 1,9 13,0 52,2
Kika 6 3,8 26,1 78,3
Mobelix 4 2,5 17,4 95,7
Sonstiges 1 ,6 4,3 100,0
Gesamt 23 14,4 100,0
Fehlend 99 1 ,6
System 136 85,0
Gesamt 137 85,6
Gesamt 160 100,0
Moem_Spot
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Glltig Hilfe 8 5,0 7,7 7,7
Baby ,6 1,0 8,7
Starterkabel 1 ,6 1,0 9,6
Tod 27 16,9 26,0 35,6
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Voyeur 2 1,3 1,9 37,5
Einbrecher Jungs 2 1,3 1,9 39,4
Kasten / Kinder 4 2,5 3,8 43,3
Du Mistkerl 1 ,6 1,0 44,2
Schule 2 1,3 1,9 46,2
Slogan 8 50 7,7 53,8
Weil3 Nicht 1 ,6 1,0 54,8
Sonstiges 13 8,1 12,5 67,3
Maobelix 4 2,5 3,8 71,2
Weil3 Nicht 3 1,9 29 74,0
Nein 27 16,9 26,0 100,0
Gesamt 104 65,0 100,0
Fehlend 99 53 33,1
System 3 1,9
Gesamt 56 35,0
Gesamt 160 100,0
Kaufent_
Gultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gultig beeinflusst mich sehr 5 3,1 3,4 3,4
2 18 11,3 12,2 15,5
3 38 23,8 25,7 41,2
4 47 29,4 31,8 73,0
beeinflusst mich gar 40 25,0 27,0 100,0
nicht
Gesamt 148 92,5 100,0
Fehlend System 12 7,5
Gesamt 160 100,0
Mo_sym
Kumulierte
Haufigkeit Prozent [ Gultige Prozente Prozente
Gultig unsympatisch 24 15,0 17,9 17,9
2 24 15,0 17,9 35,8
3 29 18,1 21,6 57,5
4 24 15,0 17,9 75,4
5 14 8,8 10,4 85,8
6 12 7,5 9,0 94,8
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sympatisch 7 4.4 5,2 100,0

Gesamt 134 83,8 100,0
Fehlend System 26 16,3
Gesamt 160 100,0
Mo_Qual
Gultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gultig Bietet gute Qualitat 8 5,0 8,2 8,2
2 17 10,6 17,3 25,5
3 14 8,8 14,3 39,8
4 31 19,4 31,6 71,4
5 14 8,8 14,3 85,7
6 10 6,3 10,2 95,9
Bietet schlechte Qualitat 4 25 4.1 100,0
Gesamt 98 61,3 100,0
Fehlend System 62 38,8
Gesamt 160 100,0
Mo_PrLei
Gultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gultig Gutes Preis-Leistungs- 15 9,4 14,0 14,0
verhaltnis
2 27 16,9 25,2 39,3
3 36 22,5 33,6 72,9
4 21 13,1 19,6 92,5
5 1,3 1,9 94,4
6 5 3,1 4,7 99,1
Schlechtes Preis- 1 ,6 9 100,0
Leistungs-verhaltnis
Gesamt 107 66,9 100,0
Fehlend System 53 33,1
Gesamt 160 100,0
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Mo_trend

Gultige Kumulierte
Haufigkeit [ Prozent Prozente Prozente
Gultig trendige neue 19 11,9 16,1 16,1
Wohnidenn
2 26 16,3 22,0 38,1
3 27 16,9 22,9 61,0
4 17 10,6 14,4 75,4
5 10 6,3 8,5 83,9
6 11 6,9 9,3 93,2
gewohnliche Wohnideen 8 50 6,8 100,0
Gesamt 118 73,8 100,0
Fehlend System 42 26,3
Gesamt 160 100,0
Mo_mode
Gultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gultig neue Werte (modern) 27 16,9 25,2 25,2
2 30 18,8 28,0 53,3
3 20 12,5 18,7 72,0
4 17 10,6 15,9 87,9
5 7 4,4 6,5 94,4
6 3 1,9 2,8 97,2
alte Werte (traditionell) 3 1,9 2,8 100,0
Gesamt 107 66,9 100,0
Fehlend System 53 33,1
Gesamt 160 100,0
Mo_bevorz
Gultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gultig mein bevorzugtes 13 8,1 9,7 9,7
Mobelhaus
2 22 13,8 16,4 26,1
3 22 13,8 16,4 42,5
4 43 26,9 32,1 74,6
5 5 3,1 3,7 78,4
6 10 6,3 7,5 85,8
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Mobelhaus kommt fir 19 11,9 14,2 100,0
mich nicht in Frage
Gesamt 134 83,8 100,0
Fehlend System 26 16,3
Gesamt 160 100,0
Mo_Servi
Gultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gultig guter Service 3 1,9 3,6 3,6
2 14 8,8 16,7 20,2
3 17 10,6 20,2 40,5
4 29 18,1 34,5 75,0
5 10 6,3 11,9 86,9
6 6 3,8 7.1 94,0
schlechter Service 5 3,1 6,0 100,0
Gesamt 84 52,5 100,0
Fehlend System 76 47,5
Gesamt 160 100,0
Mo_Sorti
Gultige Kumulierte
Haufigkeit [ Prozent Prozente Prozente
Gultig umfrangreiches 6 3,8 5,9 59
Sortiment
2 28 17,5 27,5 33,3
3 27 16,9 26,5 59,8
4 26 16,3 25,5 85,3
5 7 4.4 6,9 92,2
6 5 3,1 49 97,1
schlechtes Sortiment 3 1,9 29 100,0
Gesamt 102 63,7 100,0
Fehlend System 58 36,3
Gesamt 160 100,0
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Mo_Persoen

Gultige Kumulierte
Haufigkeit [ Prozent Prozente Prozente
Gultig meiner Personlichkeit 10 6,3 9,8 9,8
Ausdruck verliehen
2 14 8,8 13,7 23,5
3 28 17,5 27,5 51,0
4 24 15,0 23,5 74,5
5 8 5,0 7,8 82,4
6 11 6,9 10,8 93,1
meiner Personlickeit 7 4,4 6,9 100,0
keinen Ausdruck
verleihen
Gesamt 102 63,7 100,0
Fehlend System 58 36,3
Gesamt 160 100,0
Mo_vertrau
Gultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gultig vertrauenswirdig 8 50 7,4 7,4
2 26 16,3 241 31,5
3 24 15,0 22,2 53,7
4 22 13,8 20,4 74,1
5 14 8,8 13,0 87,0
6 10 6,3 9,3 96,3
nicht vertrauenswurdig 4 2,5 3,7 100,0
Gesamt 108 67,5 100,0
Fehlend System 52 32,5
Gesamt 160 100,0
Mo_positi
Glltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gultig positive Einstellung 17 10,6 13,6 13,6
2 32 20,0 25,6 39,2
3 16 10,0 12,8 52,0
4 28 17,5 22,4 74,4
5 9 5,6 7,2 81,6
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6 12 7,5 9,6 91,2
negative Einstellung 11 6,9 8,8 100,0
Gesamt 125 78,1 100,0
Fehlend System 35 21,9
Gesamt 160 100,0
Mo_gemeins
Gultige Kumulierte
Haufigkeit [ Prozent Prozente Prozente
Gultig Marke und ich haben viel 4 2,5 3,7 3,7
gemeinsam
2 14 8,8 13,1 16,8
3 24 15,0 22,4 39,3
4 27 16,9 25,2 64,5
5 10 6,3 9,3 73,8
6 9 5,6 8,4 82,2
Marke und ich haben 19 11,9 17,8 100,0
nichts gemeinsam
Gesamt 107 66,9 100,0
Fehlend System 53 33,1
Gesamt 160 100,0
Lu_sym
Kumulierte
Haufigkeit Prozent [ Gultige Prozente Prozente
Gultig unsympatisch 10 6,3 6,6 6,6
2 15 9,4 9,9 16,6
3 26 16,3 17,2 33,8
4 29 18,1 19,2 53,0
5 29 18,1 19,2 72,2
6 11 6,9 7,3 79,5
sympatisch 31 19,4 20,5 100,0
Gesamt 151 94,4 100,0
Fehlend  System 9 5,6
Gesamt 160 100,0
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lu_qual

Gultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Glltig Bietet gute Qualitat 21 13,1 16,4 16,4
2 30 18,8 23,4 39,8
3 34 21,3 26,6 66,4
4 33 20,6 25,8 92,2
5 4 2,5 3,1 95,3
6 1 ,6 ,8 96,1
Bietet schlechte Qualitat 5 3,1 3,9 100,0
Gesamt 128 80,0 100,0
Fehlend System 32 20,0
Gesamt 160 100,0
Lu_PrLei
Gultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gultig Gutes Preis-Leistungs- 2 1,3 1,6 1,6
verhaltnis
2 20 12,5 15,7 17,3
3 38 23,8 29,9 47,2
4 33 20,6 26,0 73,2
5 22 13,8 17,3 90,6
6 8 5,0 6,3 96,9
Schlechtes Preis- 4 2,5 3,1 100,0
Leistungs-verhaltnis
Gesamt 127 79,4 100,0
Fehlend System 33 20,6
Gesamt 160 100,0
Lu_trend
Gultige Kumulierte
Haufigkeit [ Prozent Prozente Prozente
Gultig trendige neue 5 3,1 3,7 3,7
Wohnidenn
2 21 13,1 15,4 19,1
3 33 20,6 24,3 43,4
4 33 20,6 24,3 67,6
5 19 11,9 14,0 81,6
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6 10 6,3 7,4 89,0
gewohnliche Wohnideen 15 9,4 11,0 100,0
Gesamt 136 85,0 100,0

Fehlend System 24 15,0

Gesamt 160 100,0

Lu_mode
Gultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente

Gultig neue Werte (modern) 7 4.4 55 55
2 16 10,0 12,5 18,0
3 27 16,9 21,1 39,1
4 39 24.4 30,5 69,5
5 20 12,5 15,6 85,2
6 11 6,9 8,6 93,8
alte Werte (traditionell) 8 50 6,3 100,0
Gesamt 128 80,0 100,0

Fehlend System 32 20,0

Gesamt 160 100,0

Lu_bevorz
Gultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente

Gultig mein bevorzugtes 6 3,8 4,1 4,1
Mobelhaus
2 15 9,4 10,3 14,5
3 35 21,9 241 38,6
4 32 20,0 22,1 60,7
5 19 11,9 13,1 73,8
6 16 10,0 11,0 84,8
Mébelhaus kommt fiir 22 13,8 15,2 100,0
mich nicht in Frage
Gesamt 145 90,6 100,0

Fehlend System 15 9,4

Gesamt 160 100,0
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Lu_Servi

Gultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gultig guter Service 11 6,9 9,7 9,7
2 25 15,6 22,1 31,9
3 24 15,0 21,2 53,1
4 38 23,8 33,6 86,7
5 11 6,9 9,7 96,5
6 2 1,3 1,8 98,2
schlechter Service 2 1,3 1,8 100,0
Gesamt 113 70,6 100,0
Fehlend System 47 29,4
Gesamt 160 100,0
Lu_Sorti
Gultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gultig umfrangreiches 20 12,5 15,6 15,6
Sortiment
2 32 20,0 25,0 40,6
3 32 20,0 25,0 65,6
4 31 19,4 24,2 89,8
5 8 5,0 6,3 96,1
6 2 1,3 1,6 97,7
schlechtes Sortiment 3 1,9 2,3 100,0
Gesamt 128 80,0 100,0
Fehlend System 32 20,0
Gesamt 160 100,0
Lu_persoen
Gultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gultig meiner Personlichkeit 4 2,5 3,2 3,2
Ausdruck verliehen
2 17 10,6 13,5 16,7
3 21 13,1 16,7 33,3
4 44 27,5 34,9 68,3
5 15 9,4 11,9 80,2
6 13 8,1 10,3 90,5
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meiner Personlickeit 12 7,5 9,5 100,0
keinen Ausdruck
verleihen
Gesamt 126 78,8 100,0

Fehlend System 34 21,3

Gesamt 160 100,0

Lu_vertrau
Gultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente

Gultig vertrauenswurdig 17 10,6 13,1 13,1
2 32 20,0 24,6 37,7
3 38 23,8 29,2 66,9
4 33 20,6 25,4 92,3
5 5 3,1 3,8 96,2
6 3 1,9 2,3 98,5
nicht vertrauenswurdig 2 1,3 1,5 100,0
Gesamt 130 81,3 100,0

Fehlend System 30 18,8

Gesamt 160 100,0

Lu_positi
Glltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente

Gultig positive Einstellung 9 5,6 6,2 6,2
2 24 15,0 16,6 22,8
3 22 13,8 15,2 37,9
4 33 20,6 22,8 60,7
5 20 12,5 13,8 74,5
6 17 10,6 11,7 86,2
negative Einstellung 20 12,5 13,8 100,0
Gesamt 145 90,6 100,0

Fehlend System 15 9,4

Gesamt 160 100,0
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Lu_gemeins

Gultige Kumulierte
Haufigkeit [ Prozent Prozente Prozente
Gultig Marke und ich haben viel 3 1,9 2,3 2,3
gemeinsam
2 7 4.4 53 7,6
3 16 10,0 12,1 19,7
4 52 32,5 39,4 59,1
5 16 10,0 12,1 71,2
6 12 7,5 9,1 80,3
Marke und ich haben 26 16,3 19,7 100,0
nichts gemeinsam
Gesamt 132 82,5 100,0
Fehlend System 28 17,5
Gesamt 160 100,0
Ma_erinn
Gultige Kumulierte
Haufigkeit [ Prozent Prozente Prozente
Gultig kann mich an Spot 58 36,3 36,5 36,5
erinnern
2 7 4.4 4.4 40,9
3 16 10,0 10,1 50,9
4 23 14,4 14,5 65,4
5 5,6 5,7 711
6 3,1 3,1 74,2
kann mich an Spot nicht 41 25,6 25,8 100,0
erinnern
Gesamt 159 99,4 100,0
Fehlend System 1 ,6
Gesamt 160 100,0
Ma_gefae
Glltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gultig Der Spot gefallt 12 7,5 7,5 7,5
2 17 10,6 10,7 18,2
3 28 17,5 17,6 35,8
4 26 16,3 16,4 52,2
5 22 13,8 13,8 66,0
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6 18 11,3 11,3 77,4
Der Spot gefallt nicht 36 22,5 22,6 100,0
Gesamt 159 99,4 100,0
Fehlend System 1 ,6
Gesamt 160 100,0
Ma_symp
Kumulierte
Haufigkeit Prozent [ Gultige Prozente Prozente
Gultig sympathisch 10 6,3 6,3 6,3
2 22 13,8 13,8 20,1
3 27 16,9 17,0 37,1
4 37 23,1 23,3 60,4
5 22 13,8 13,8 74,2
6 11 6,9 6,9 81,1
unsympathisch 30 18,8 18,9 100,0
Gesamt 159 99,4 100,0
Fehlend System 1 ,6
Gesamt 160 100,0
Ma_info
Kumulierte
Haufigkeit Prozent | Glltige Prozente Prozente
Gultig informativ 11 6,9 6,9 6,9
2 26 16,3 16,4 23,3
3 38 23,8 23,9 47,2
4 38 23,8 23,9 711
5 27 16,9 17,0 88,1
6 5 3,1 3,1 91,2
nicht informativ 14 8,8 8,8 100,0
Gesamt 159 99,4 100,0
Fehlend System 1 ,6
Gesamt 160 100,0
Ma_lus
Kumulierte
Haufigkeit Prozent | Glltige Prozente Prozente
Glltig lustig 14 8,8 8,8 8,8
2 23 14,4 14,5 23,3
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3 43 26,9 27,0 50,3
4 61 38,1 38,4 88,7
5 11 6,9 6,9 95,6
6 3 1,9 1,9 97,5
ernsthaft 4 2,5 2,5 100,0
Gesamt 159 99,4 100,0
Fehlend System 1 ,6
Gesamt 160 100,0
Ma_trend
Gultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gultig bietet trendige 9 5,6 5,7 5,7
Wohnideen
2 21 13,1 13,2 18,9
3 31 19,4 19,5 38,4
4 62 38,8 39,0 77,4
5 19 11,9 11,9 89,3
6 8 5,0 5,0 94,3
bietet gewohnliche 9 5,6 5,7 100,0
Wohnideen
Gesamt 159 99,4 100,0
Fehlend System 1 ,6
Gesamt 160 100,0
Ma_genauso
Gultige Kumulierte
Haufigkeit [ Prozent Prozente Prozente
Gultig genauso wie Mobelhaus 10 6,3 6,3 6,3
Werbung
2 16 10,0 10,1 16,4
3 21 13,1 13,2 29,6
4 70 43,8 44,0 73,6
5 21 13,1 13,2 86,8
6 11 6,9 6,9 93,7
ganz anders wie 10 6,3 6,3 100,0
Mobelhaus Werbung
Gesamt 159 99,4 100,0
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Fehlend System ‘ 1 ,6‘ ‘
Gesamt 160 100,0
Ma_reali
Kumulierte
Haufigkeit Prozent | Glltige Prozente Prozente
Gultig realistisch 3 1,9 1,9 1,9
2 2,5 25 4,4
3 28 17,5 17,6 22,0
4 64 40,0 40,3 62,3
5 30 18,8 18,9 81,1
6 16 10,0 10,1 91,2
unrealistisch 14 8,8 8,8 100,0
Gesamt 159 99,4 100,0
Fehlend System 1 ,6
Gesamt 160 100,0
Ma_mode
Kumulierte
Haufigkeit Prozent | Glltige Prozente Prozente
Glltig modern 10 6,3 6,3 6,3
2 22 13,8 13,8 20,1
3 34 21,3 21,4 41,5
4 64 40,0 40,3 81,8
5 12 7,5 7,5 89,3
6 9 5,6 5,7 95,0
traditionell 8 5,0 50 100,0
Gesamt 159 99,4 100,0
Fehlend System 1 ,6
Gesamt 160 100,0
Ma_aehnl
Glltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gultig meinem Leben ahnlich 3 1,9 1,9 1,9
2 4 25 25 4,4
3 9 5,6 5,7 10,1
4 74 46,3 46,5 56,6
5 20 12,5 12,6 69,2
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6 20 12,5 12,6 81,8
meinem Leben fremd 29 18,1 18,2 100,0
Gesamt 159 99,4 100,0
Fehlend System 1 ,6
Gesamt 160 100,0
Ma_Entertai
Glltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gultig mehr Entertainment 10 6,3 6,3 6,3
2 4 25 25 8,8
3 23 14,4 14,5 23,3
4 90 56,3 56,6 79,9
5 21 13,1 13,2 93,1
6 8 5,0 5,0 98,1
weniger Entertainment 3 1,9 1,9 100,0
Gesamt 159 99,4 100,0
Fehlend System 1 ,6
Gesamt 160 100,0
Ma_glaubw
Kumulierte
Haufigkeit Prozent [ Gultige Prozente Prozente
Glltig glaubwurdig 3 1,9 1,9 1,9
2 2,5 25 4,4
3 24 15,0 15,1 19,5
4 76 47,5 47,8 67,3
5 22 13,8 13,8 81,1
6 18 11,3 11,3 92,5
unglaubwdurdig 12 7,5 7,5 100,0
Gesamt 159 99,4 100,0
Fehlend System 1 ,6
Gesamt 160 100,0
Ma_attrak
Kumulierte
Haufigkeit Prozent | Glltige Prozente Prozente
Gultig attraktiv 5,0 5,0 50
2 13 8,1 8,2 13,2
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3 31 19,4 19,5 32,7
4 48 30,0 30,2 62,9
5 27 16,9 17,0 79,9
6 13 8,1 8,2 88,1
unattraktiv 19 11,9 11,9 100,0
Gesamt 159 99,4 100,0
Fehlend System 1 ,6
Gesamt 160 100,0
Ma_verst
Kumulierte
Haufigkeit Prozent [ Gultige Prozente Prozente
Gultig verstandandlich 24 15,0 15,1 15,1
2 27 16,9 17,0 32,1
3 38 23,8 23,9 56,0
4 53 33,1 33,3 89,3
5 5,0 5,0 94,3
6 3,1 3,1 97,5
unverstandlich 25 2,5 100,0
Gesamt 159 99,4 100,0
Fehlend System 1 ,6
Gesamt 160 100,0
Ma_unterha
Kumulierte
Haufigkeit Prozent [ Gultige Prozente Prozente
Gultig unterhaltsam 11 6,9 6,9 6,9
2 22 13,8 13,8 20,8
3 29 18,1 18,2 39,0
4 44 27,5 27,7 66,7
5 24 15,0 15,1 81,8
6 6 3,8 3,8 85,5
langweilig 23 14,4 14,5 100,0
Gesamt 159 99,4 100,0
Fehlend System 1 ,6
Gesamt 160 100,0
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Ma_Bo

Gultige Kumulierte
Haufigkeit [ Prozent Prozente Prozente
Gultig Korrekt / Sinngeman 87 54,4 79,8 79,8
Nicht Korrekt / Sonstige 15 9,4 13,8 93,6
Aussagen
Keine Botschaft 1 ,6 9 94,5
Weil3 Nicht 6 3,8 55 100,0
Gesamt 109 68,1 100,0
Fehlend System 51 31,9
Gesamt 160 100,0
Ma_Haslo
Gultige Kumulierte
Haufigkeit [ Prozent Prozente Prozente
Gultig Auswahl an Betten 31 19,4 35,6 35,6
XXX Lutz 3 1,9 3,4 39,1
| find des Super 11 6,9 12,6 51,7
Rote Stuhl 2 1,3 2,3 54,0
Kein Slogan 35 21,9 40,2 94,3
Sonstige Aussagen 5 3,1 57 100,0
Gesamt 87 54,4 100,0
Fehlend System 73 45,6
Gesamt 160 100,0
Ma_gu
Glltige Kumulierte
Haufigkeit [ Prozent Prozente Prozente
Glltig Idee 18 11,3 20,2 20,2
Produkte 21 13,1 23,6 43,8
Personen / Figuren 10 6,3 11,2 55,1
Musik / Songs 4 25 4,5 59,6
Humor / Witz 10 6,3 11,2 70,8
Sonstiges 7 4.4 7.9 78,7
Nichts 19 11,9 21,3 100,0
Gesamt 89 55,6 100,0
Fehlend System 71 44 .4
Gesamt 160 100,0
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Ma_ngu

Glultige Kumulierte
Haufigkeit [ Prozent Prozente Prozente
Glltig Idee 21 13,1 26,6 26,6
Produkte 3 1,9 3,8 30,4
Personen / Figuren 19 11,9 24 .1 54,4
Musik / Songs 2 1,3 2,5 57,0
Humor / Witz 12 7,5 15,2 72,2
Sonstiges 11 6,9 13,9 86,1
Nichts 6 3,8 7,6 93,7
Alles 5 3,1 6,3 100,0
Gesamt 79 49,4 100,0
Fehlend System 81 50,6
Gesamt 160 100,0
Gr_erinn
Gultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gultig kann mich an Spot 45 28,1 28,8 28,8
erinnern
2 14 8,8 9,0 37,8
3 13 8,1 8,3 46,2
4 23 14,4 14,7 60,9
5 11 6,9 7,1 67,9
6 7 4,4 4,5 72,4
kann mich an Spot nicht 43 26,9 27,6 100,0
erinnern
Gesamt 156 97,5 100,0
Fehlend System 4 2,5
Gesamt 160 100,0
Gr_gefae
Glltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Glltig Der Spot gefallt 18 11,3 11,6 11,6
2 10 6,3 6,5 18,1
3 16 10,0 10,3 28,4
4 22 13,8 14,2 42,6
5 23 14,4 14,8 57,4
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6 19 11,9 12,3 69,7
Der Spot gefallt nicht 47 29,4 30,3 100,0
Gesamt 155 96,9 100,0
Fehlend System 5 3.1
Gesamt 160 100,0
Gr_symp
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig sympathisch 17 10,6 11,0 11,0
2 10 6,3 6,5 17,4
3 18 11,3 11,6 29,0
4 28 17,5 18,1 471
5 15 9,4 9,7 56,8
6 25 15,6 16,1 72,9
unsympathisch 42 26,3 27,1 100,0
Gesamt 155 96,9 100,0
Fehlend  System 5 3,1
Gesamt 160 100,0
Gr_info
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig informativ 15 9,4 9,7 9,7
2 18 11,3 11,6 21,3
3 37 23,1 23,9 45,2
4 38 23,8 24,5 69,7
5 19 11,9 12,3 81,9
6 11 6,9 7,1 89,0
nicht informativ 17 10,6 11,0 100,0
Gesamt 155 96,9 100,0
Fehlend System 5 3,1
Gesamt 160 100,0
Gr_lus
Kumulierte
Haufigkeit Prozent | Glltige Prozente Prozente
Glltig lustig 19 11,9 12,3 12,3
2 19 11,9 12,3 24,7

-91 -




3 41 25,6 26,6 51,3
4 64 40,0 41,6 92,9
5 3,8 3,9 96,8
6 1,3 1,3 98,1
ernsthaft 1,9 1,9 100,0
Gesamt 154 96,3 100,0
Fehlend  System 6 3,8
Gesamt 160 100,0
Gr_trend
Gultige Kumulierte
Haufigkeit [ Prozent Prozente Prozente
Gultig bietet trendige 6 3,8 3,9 3,9
Wohnideen
2 13 8,1 8,4 12,3
3 21 13,1 13,5 25,8
4 70 43,8 45,2 71,0
5 24 15,0 15,5 86,5
6 11 6,9 7,1 93,5
bietet gewohnliche 10 6,3 6,5 100,0
Wohnideen
Gesamt 155 96,9 100,0
Fehlend System 5 3,1
Gesamt 160 100,0
Gr_genauso
Gultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gultig genauso wie Mébelhaus 7 4.4 4.5 4,5
Werbung
2 15 9,4 9,7 14,2
3 25 15,6 16,1 30,3
4 68 42,5 43,9 74,2
5 18 11,3 11,6 85,8
6 11 6,9 7,1 92,9
ganz anders wie 11 6,9 7,1 100,0
Mobelhaus Werbung
Gesamt 155 96,9 100,0
Fehlend System 5 3,1
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Gr_genauso

Gultige Kumulierte
Haufigkeit [ Prozent Prozente Prozente
Gultig genauso wie Mébelhaus 7 4.4 4.5 4,5
Werbung
2 15 9,4 9,7 14,2
3 25 15,6 16,1 30,3
4 68 42,5 43,9 74,2
5 18 11,3 11,6 85,8
6 11 6,9 7,1 92,9
ganz anders wie 11 6,9 7,1 100,0
Mobelhaus Werbung
Gesamt 155 96,9 100,0
Fehlend System 5 3,1
Gesamt 160 100,0
Gr_reali
Kumulierte
Haufigkeit Prozent | Glltige Prozente Prozente
Gultig realistisch 3.8 3,9 3,9
2 2,5 2,6 6,5
3 7 4,4 4,5 11,0
4 57 35,6 36,8 47,7
5 23 14,4 14,8 62,6
6 26 16,3 16,8 79,4
unrealistisch 32 20,0 20,6 100,0
Gesamt 155 96,9 100,0
Fehlend System 5 3.1
Gesamt 160 100,0
Gr_mod
Kumulierte
Haufigkeit Prozent | Glltige Prozente Prozente
Gultig modern 3.8 3,9 3,9
2 4.4 4,5 8,4
3 34 21,3 21,9 30,3
4 78 48,8 50,3 80,6
5 11 6,9 7,1 87,7
6 8 5,0 5,2 92,9
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traditionell 11 6,9 71 100,0
Gesamt 155 96,9 100,0
Fehlend System 5 3.1
Gesamt 160 100,0
Gr_aehnl
Glltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gultig meinem Leben ahnlich 6 3,8 3,9 3,9
2 1 ,6 ,6 4,5
3 11 6,9 7.1 11,6
4 55 34,4 35,5 471
5 15 9,4 9,7 56,8
6 34 21,3 21,9 78,7
meinem Leben fremd 33 20,6 21,3 100,0
Gesamt 155 96,9 100,0
Fehlend System 5 3,1
Gesamt 160 100,0
Gr_Entertai
Glltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gultig mehr Entertainment 6 3,8 3,9 3,9
2 6 3,8 3,9 7,7
3 8 5,0 5,2 12,9
4 99 61,9 63,9 76,8
5 21 13,1 13,5 90,3
6 10 6,3 6,5 96,8
weniger Entertainment 5 3,1 3,2 100,0
Gesamt 155 96,9 100,0
Fehlend System 5 3,1
Gesamt 160 100,0
Gr_glaubw
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig glaubwirdig 3,1 3,2 3,2
2 3,8 3,9 7.1
3 21 13,1 13,6 20,8
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4 59 36,9 38,3 59,1
5 24 15,0 15,6 74,7
6 15 9,4 9,7 84,4
unglaubwiurdig 24 15,0 15,6 100,0
Gesamt 154 96,3 100,0
Fehlend System 6 3,8
Gesamt 160 100,0
Gr_attrak
Kumulierte
Haufigkeit Prozent | Glltige Prozente Prozente
Gltig attraktiv 7 4,4 4,5 4,5
2 14 8,8 9,1 13,6
3 22 13,8 14,3 27,9
4 44 27,5 28,6 56,5
5 23 14,4 14,9 71,4
6 20 12,5 13,0 84,4
unattraktiv 24 15,0 15,6 100,0
Gesamt 154 96,3 100,0
Fehlend  System 6 3,8
Gesamt 160 100,0
Gr_verst
Kumulierte
Haufigkeit Prozent [ Gultige Prozente Prozente
Gultig verstandandlich 19 11,9 12,3 12,3
2 25 15,6 16,1 28,4
3 27 16,9 17,4 45,8
4 54 33,8 34,8 80,6
5 17 10,6 11,0 91,6
6 6 3,8 3,9 95,5
unverstandlich 7 4,4 4,5 100,0
Gesamt 155 96,9 100,0
Fehlend  System 5 3,1
Gesamt 160 100,0
Gr_unterha
Kumulierte
Haufigkeit Prozent [ Gultige Prozente Prozente
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Gultig unterhaltsam 17 10,6 11,0 11,0
2 18 11,3 11,6 22,6
3 26 16,3 16,8 39,4
4 47 29,4 30,3 69,7
5 10 6,3 6,5 76,1
6 23 14,4 14,8 91,0
langweilig 14 8,8 9,0 100,0
Gesamt 155 96,9 100,0
Fehlend System 5 3.1
Gesamt 160 100,0
Gr_Bo
Gultige Kumulierte
Haufigkeit [ Prozent Prozente Prozente
Gultig Korrekt / Sinngeman 70 43,8 70,7 70,7
Nicht Korrekt / Sonstige 17 10,6 17,2 87,9
Aussagen
Keine Botschaft 8 50 8,1 96,0
Weil3 Nicht 25 4,0 100,0
Gesamt 99 61,9 100,0
Fehlend System 61 38,1
Gesamt 160 100,0
Gr_Haslo
Glultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gultig Sucht euch alle was aus 20 12,5 22,7 22,7
XXX Lutz 3 1,9 3,4 26,1
Supa 31 19,4 35,2 61,4
Aktion / Rabatte 7 4,4 8,0 69,3
Weil} nicht ,6 1,1 70,5
Kein Hauptslogan 23 14,4 26,1 96,6
Roter Stuhl 3 1,9 3,4 100,0
Gesamt 88 55,0 100,0
Fehlend System 72 45,0
Gesamt 160 100,0
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Gr_gu

Kumulierte
Haufigkeit Prozent [ Gultige Prozente Prozente
Glltig Idee 17 10,6 20,0 20,0
Produkte 12 7,5 14,1 34,1
Musik / Songs 24 15,0 28,2 62,4
Humor / Witz 3 1,9 3,5 65,9
sonstiges 2,5 4,7 70,6
Nichts 25 15,6 29,4 100,0
Gesamt 85 53,1 100,0
Fehlend System 75 46,9
Gesamt 160 100,0
Gr_ngu
Kumulierte
Haufigkeit Prozent [ Gultige Prozente Prozente
Glltig Idee 22 13,8 23,2 23,2
Produkte 3 1,9 3,2 26,3
Personen 21 13,1 22,1 48,4
Musik / Songs 25 15,6 26,3 74,7
Humor / Witz 4 2,5 4,2 78,9
Sonstiges 11 6,9 11,6 90,5
Nichts 2,5 4,2 94,7
Alles 5 3,1 53 100,0
Gesamt 95 59,4 100,0
Fehlend System 65 40,6
Gesamt 160 100,0
Hl_erinn
Gultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gultig kann mich an Spot 70 43,8 44,0 440
erinnern
2 10 6,3 6,3 50,3
3 6 3,8 3,8 54,1
4 21 13,1 13,2 67,3
5 8 5,0 5,0 72,3
6 25 25 74,8
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kann mich an Spot nicht 40 25,0 25,2 100,0
erinnern
Gesamt 159 99,4 100,0
Fehlend System 1 ,6
Gesamt 160 100,0
Hl_gefae
Glltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gultig Der Spot gefallt 37 23,1 23,3 23,3
2 19 11,9 11,9 35,2
3 21 13,1 13,2 48,4
4 26 16,3 16,4 64,8
5 19 11,9 11,9 76,7
6 14 8,8 8,8 85,5
Der Spot gefallt nicht 23 14,4 14,5 100,0
Gesamt 159 99,4 100,0
Fehlend System 1 ,6
Gesamt 160 100,0
HI_symp
Kumulierte
Haufigkeit Prozent [ Gulltige Prozente Prozente
Gultig sympathisch 36 22,5 22,6 22,6
2 13 8,1 8,2 30,8
3 26 16,3 16,4 47,2
4 35 21,9 22,0 69,2
5 16 10,0 10,1 79,2
6 14 8,8 8,8 88,1
unsympathisch 19 11,9 11,9 100,0
Gesamt 159 99,4 100,0
Fehlend System 1 ,6
Gesamt 160 100,0
HI_info
Kumulierte
Haufigkeit Prozent | Glltige Prozente Prozente
Gultig informativ 4.4 4.4 4.4
2 2,5 25 6,9
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3 7 4,4 4.4 11,3
4 40 25,0 25,2 36,5
5 21 13,1 13,2 49,7
6 31 19,4 19,5 69,2
nicht informativ 49 30,6 30,8 100,0
Gesamt 159 99,4 100,0
Fehlend System 1 ,6
Gesamt 160 100,0
HI_lus
Kumulierte
Haufigkeit Prozent | Glltige Prozente Prozente
Gltig lustig 47 29,4 29,6 29,6
2 37 23,1 23,3 52,8
3 24 15,0 15,1 67,9
4 40 25,0 25,2 93,1
5 3,8 3,8 96,9
6 1,3 1,3 98,1
ernsthaft 1,9 1,9 100,0
Gesamt 159 99,4 100,0
Fehlend System 1 ,6
Gesamt 160 100,0
HI_trend
Gultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gultig bietet trendige 7 4.4 4.4 4.4
Wohnideen
2 6 3,8 3,8 8,2
3 22 13,8 13,8 22,0
4 87 54,4 54,7 76,7
5 14 8,8 8,8 85,5
6 7 4,4 4,4 89,9
bietet gewohnliche 16 10,0 10,1 100,0
Wohnideen
Gesamt 159 99,4 100,0
Fehlend System 1 ,6
Gesamt 160 100,0
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HI_genauso

Gultige Kumulierte
Haufigkeit [ Prozent Prozente Prozente
Gultig genauso wie Mobelhaus 4 2,5 2,5 2,5
Werbung
2 7 4,4 4,4 6,9
3 13 8,1 8,2 15,1
4 59 36,9 37,1 52,2
5 20 12,5 12,6 64,8
6 25 15,6 15,7 80,5
ganz anders wie 31 19,4 19,5 100,0
Mobelhaus Werbung
Gesamt 159 99,4 100,0
Fehlend System 1 ,6
Gesamt 160 100,0
Hl reali
Kumulierte
Haufigkeit Prozent | Glltige Prozente Prozente
Gultig realistisch 10 6,3 6,3 6,3
2 10 6,3 6,3 12,6
3 15 9,4 9,4 22,0
4 57 35,6 35,8 57,9
5 22 13,8 13,8 71,7
6 22 13,8 13,8 85,5
unrealistisch 23 14,4 14,5 100,0
Gesamt 159 99,4 100,0
Fehlend System 1 ,6
Gesamt 160 100,0
HI_mod
Kumulierte
Haufigkeit Prozent | Glltige Prozente Prozente
Gultig modern 23 14,4 14,5 14,5
2 24 15,0 15,1 29,6
3 29 18,1 18,2 47,8
4 58 36,3 36,5 84,3
5 12 7,5 7,5 91,8
6 4 2,5 25 94,3
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traditionell 9 5,6 5,7 100,0
Gesamt 159 99,4 100,0
Fehlend System 1 ,6
Gesamt 160 100,0
HI_aehnl
Glltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gultig meinem Leben ahnlich 3,1 3,1 3,1
2 3,1 3,1 6,3
3 21 13,1 13,2 19,5
4 64 40,0 40,3 59,7
5 17 10,6 10,7 70,4
6 17 10,6 10,7 81,1
meinem Leben fremd 30 18,8 18,9 100,0
Gesamt 159 99,4 100,0
Fehlend System 1 ,6
Gesamt 160 100,0
HI_Entertai
Glltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gultig mehr Entertainment 3,1 3,1 3,1
2 1,9 1,9 5,0
3 3,8 3,8 8,8
4 79 49,4 49,7 58,5
5 31 19,4 19,5 78,0
6 17 10,6 10,7 88,7
weniger Entertainment 18 11,3 11,3 100,0
Gesamt 159 99,4 100,0
Fehlend System 1 ,6
Gesamt 160 100,0
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HI_glaubw
Kumulierte
Haufigkeit Prozent [ Gulltige Prozente Prozente
Glltig glaubwurdig 8 5,0 5,0 5,0
2 11 6,9 6,9 11,9
3 19 11,9 11,9 23,9
4 61 38,1 38,4 62,3
5 22 13,8 13,8 76,1
6 19 11,9 11,9 88,1
unglaubwiurdig 19 11,9 11,9 100,0
Gesamt 159 99,4 100,0
Fehlend System 1 ,6
Gesamt 160 100,0
HIl_attrak
Kumulierte
Haufigkeit Prozent | Glltige Prozente Prozente
Glltig attraktiv 17 10,6 10,7 10,7
2 16 10,0 10,1 20,8
3 25 15,6 15,7 36,5
4 57 35,6 35,8 72,3
5 14 8,8 8,8 81,1
6 17 10,6 10,7 91,8
unattraktiv 13 8,1 8,2 100,0
Gesamt 159 99,4 100,0
Fehlend System 1 ,6
Gesamt 160 100,0
HI_verst
Kumulierte
Haufigkeit Prozent [ Gultige Prozente Prozente
Gultig verstandandlich 25 15,6 15,7 15,7
2 29 18,1 18,2 34,0
3 27 16,9 17,0 50,9
4 52 32,5 32,7 83,6
5 14 8,8 8,8 92,5
6 6 3,8 3,8 96,2
unverstandlich 6 3,8 3,8 100,0
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Gesamt 159 99,4 100,0
Fehlend System 1 ,6
Gesamt 160 100,0
HI_unterha
Kumulierte
Haufigkeit Prozent [ Gultige Prozente Prozente
Gultig unterhaltsam 38 23,8 23,9 23,9
2 27 16,9 17,0 40,9
3 25 15,6 15,7 56,6
4 45 28,1 28,3 84,9
5 3,8 3,8 88,7
6 9 5,6 5,7 94,3
langweilig 5,6 5,7 100,0
Gesamt 159 99,4 100,0
Fehlend System 1 ,6
Gesamt 160 100,0
HI_Bo
Gultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gultig Korrekt / Sinngeman 72 45,0 70,6 70,6
Nicht Korrekt / Sonstige 22 13,8 21,6 92,2
Aussagen
Weil} Nicht 8 5,0 7,8 100,0
Gesamt 102 63,7 100,0
Fehlend System 58 36,3
Gesamt 160 100,0
HI_Haso
Gultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gultig du bist anders, dann 30 18,8 26,1 26,1
wohn auch so
sieht doch gleich besser 80 50,0 69,6 95,7
aus
kein slogan 2 1,3 1,7 97,4
weild nicht ,6 9 98,3
sonstige Aussagen 2 1,3 1,7 100,0
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Gesamt 115 71,9 100,0
Fehlend System 45 28,1
Gesamt 160 100,0
Hl_gu
Kumulierte
Haufigkeit Prozent [ Glltige Prozente Prozente
Glltig Idee 38 23,8 36,5 36,5
Produkte 1,3 1,9 38,5
Personen 5,6 8,7 47,1
Humor / Witz 20 12,5 19,2 66,3
Sonstiges 18 11,3 17,3 83,7
Nichts 17 10,6 16,3 100,0
Gesamt 104 65,0 100,0
Fehlend  System 56 35,0
Gesamt 160 100,0
Hl_ngu
Kumulierte
Haufigkeit Prozent [ Gultige Prozente Prozente
Glltig Idee 37 23,1 39,8 39,8
Produkte 17 10,6 18,3 58,1
Personen 15 9,4 16,1 74,2
Humor / Witz 2 1,3 2,2 76,3
Sonstiges 6 3,8 6,5 82,8
Nichts 13 8,1 14,0 96,8
Alles 2 1,3 2,2 98,9
Weil3 nicht 1 ,6 1,1 100,0
Gesamt 93 58,1 100,0
Fehlend System 67 41,9
Gesamt 160 100,0
Ba_erinn
Gultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gultig kann mich an Spot 56 35,0 35,2 35,2
erinnern
2 18 11,3 11,3 46,5
3 9 5,6 5,7 52,2
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4 22 13,8 13,8 66,0
5 6 3,8 3,8 69,8
6 25 25 72,3
kann mich an Spot nicht 44 27,5 27,7 100,0
erinnern
Gesamt 159 99,4 100,0
Fehlend System 1 ,6
Gesamt 160 100,0
Ba_gefae
Glltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Glltig Der Spot gefallt 42 26,3 26,4 26,4
2 25 15,6 15,7 42,1
3 23 14,4 14,5 56,6
4 41 25,6 25,8 82,4
5 7 4,4 4,4 86,8
6 12 7,5 7,5 94,3
Der Spot gefallt nicht 9 5,6 5,7 100,0
Gesamt 159 99,4 100,0
Fehlend System 1 ,6
Gesamt 160 100,0
Ba_symp
Kumulierte
Haufigkeit Prozent [ Gulltige Prozente Prozente
Gultig sympathisch 39 244 24,5 24,5
2 29 18,1 18,2 42,8
3 27 16,9 17,0 59,7
4 35 21,9 22,0 81,8
5 12 7,5 7,5 89,3
6 10 6,3 6,3 95,6
unsympathisch 7 4.4 4.4 100,0
Gesamt 159 99,4 100,0
Fehlend System 1 ,6
Gesamt 160 100,0
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Ba_info

Kumulierte
Haufigkeit Prozent | Glltige Prozente Prozente
Gultig informativ 3,1 3,1 3,1
2 1,9 1,9 5,0
3 5,0 5,0 10,1
4 36 22,5 22,6 32,7
5 23 14,4 14,5 47,2
6 29 18,1 18,2 65,4
nicht informativ 55 34,4 34,6 100,0
Gesamt 159 99,4 100,0
Fehlend System 1 ,6
Gesamt 160 100,0
Ba_lus
Kumulierte
Haufigkeit Prozent | Glltige Prozente Prozente
Glltig lustig 39 244 24.5 24,5
2 39 244 24.5 491
3 40 25,0 25,2 74,2
4 36 22,5 22,6 96,9
6 4 2,5 25 99,4
ernsthaft 1 ,6 ,6 100,0
Gesamt 159 99,4 100,0
Fehlend System 1 ,6
Gesamt 160 100,0
Ba_ trend
Gultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gultig bietet trendige 9 5,6 5,7 5,7
Wohnideen
2 12 7,5 7,5 13,2
3 23 14,4 14,5 27,7
4 78 48,8 49,1 76,7
5 12 7,5 7,5 84,3
6 13 8,1 8,2 92,5
bietet gewohnliche 12 7,5 7,5 100,0
Wohnideen
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Gesamt 159 99,4 100,0
Fehlend System 1 ,6
Gesamt 160 100,0
Ba_genauso
Gultige Kumulierte
Haufigkeit [ Prozent Prozente Prozente
Gultig genauso wie Mébelhaus 18 11,3 11,3 11,3
Werbung
2 20 12,5 12,6 23,9
3 27 16,9 17,0 40,9
4 63 39,4 39,6 80,5
5 11 6,9 6,9 87,4
6 11 6,9 6,9 94,3
ganz anders wie 9 5,6 5,7 100,0
Mobelhaus Werbung
Gesamt 159 99,4 100,0
Fehlend System 1 ,6
Gesamt 160 100,0
Ba_reali
Kumulierte
Haufigkeit Prozent | Glltige Prozente Prozente
Gltig realistisch 28 17,5 17,6 17,6
2 37 23,1 23,3 40,9
3 35 21,9 22,0 62,9
4 47 29,4 29,6 92,5
5 4,4 4,4 96,9
6 1,3 1,3 98,1
unrealistisch 1,9 1,9 100,0
Gesamt 159 99,4 100,0
Fehlend System 1 ,6
Gesamt 160 100,0
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Ba_mod

Kumulierte
Haufigkeit Prozent | Glltige Prozente Prozente
Gultig modern 1 ,6 ,6 ,6
2 7 4,4 4,4 5,0
3 15 9,4 9,4 14,5
4 65 40,6 40,9 55,3
5 9 5,6 5,7 61,0
6 30 18,8 18,9 79,9
traditionell 32 20,0 20,1 100,0
Gesamt 159 99,4 100,0
Fehlend System 1 ,6
Gesamt 160 100,0
Ba_aehnl
Glltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gultig meinem Leben ahnlich 7 4.4 4.4 4.4
2 3,1 3,1 7,5
3 5,0 5,0 12,6
4 79 49,4 49,7 62,3
5 27 16,9 17,0 79,2
6 19 11,9 11,9 91,2
meinem Leben fremd 14 8,8 8,8 100,0
Gesamt 159 99,4 100,0
Fehlend System 1 ,6
Gesamt 160 100,0
Ba_Entertai
Glltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gultig mehr Entertainment 6 3,8 3,8 3,8
2 10 6,3 6,3 10,1
3 10 6,3 6,3 16,4
4 62 38,8 39,0 55,3
5 27 16,9 17,0 72,3
6 21 13,1 13,2 85,5
weniger Entertainment 23 14,4 14,5 100,0
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Gesamt 159 99,4 100,0
Fehlend System 1 ,6
Gesamt 160 100,0
Ba_glaubw
Kumulierte
Haufigkeit Prozent [ Gultige Prozente Prozente
Glltig glaubwurdig 11 6,9 6,9 6,9
2 15 9,4 9,4 16,4
3 29 18,1 18,2 34,6
4 75 46,9 47,2 81,8
5 13 8,1 8,2 89,9
6 6 3,8 3,8 93,7
unglaubwiurdig 10 6,3 6,3 100,0
Gesamt 159 99,4 100,0
Fehlend System 1 ,6
Gesamt 160 100,0
Ba_attrak
Kumulierte
Haufigkeit Prozent | Glltige Prozente Prozente
Gultig attraktiv 23 14,4 14,5 14,5
2 20 12,5 12,6 27,0
3 45 28,1 28,3 55,3
4 50 31,3 31,4 86,8
5 5,6 5,7 92,5
6 5,0 5,0 97,5
unattraktiv 25 2,5 100,0
Gesamt 159 99,4 100,0
Fehlend System 1 ,6
Gesamt 160 100,0
Ba_verst
Kumulierte
Haufigkeit Prozent [ Gultige Prozente Prozente
Glltig verstandandlich 30 18,8 18,9 18,9
2 21 13,1 13,2 32,1
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3 33 20,6 20,8 52,8
4 52 32,5 32,7 85,5
5 7 4,4 4,4 89,9
6 12 7,5 7,5 97,5
unverstandlich 4 25 2,5 100,0
Gesamt 159 99,4 100,0
Fehlend System 1 ,6
Gesamt 160 100,0
Ba_unterha
Kumulierte
Haufigkeit Prozent [ Gultige Prozente Prozente
Gultig unterhaltsam 36 22,5 22,6 22,6
2 28 17,5 17,6 40,3
3 34 21,3 21,4 61,6
4 36 22,5 22,6 84,3
5 7 4,4 4,4 88,7
6 5 3,1 3,1 91,8
langweilig 13 8,1 8,2 100,0
Gesamt 159 99,4 100,0
Fehlend System 1 ,6
Gesamt 160 100,0
Ba_Bo
Gultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gultig Korrekt / Sinngeman 87 54,4 79,8 79,8
Nicht Korrekt / Sonstige 11 6,9 10,1 89,9
Aussagen
Keine Botschaft 4 2,5 3,7 93,6
Weifl} Nicht 7 4,4 6,4 100,0
Gesamt 109 68,1 100,0
Fehlend System 51 31,9
Gesamt 160 100,0
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Ba_Haso

Gultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gultig du bist anders, dann 35 21,9 28,5 28,5
wohn auch so
sieht doch gleich besser 64 40,0 52,0 80,5
aus
kein slogan 17 10,6 13,8 94,3
weild nicht 4 25 3,3 97,6
sonstige Aussagen 3 1,9 2,4 100,0
Gesamt 123 76,9 100,0
Fehlend System 37 23,1
Gesamt 160 100,0
Ba_gu
Kumulierte
Haufigkeit Prozent [ Gultige Prozente Prozente
Glltig Idee 38 23,8 33,6 33,6
Produkte 1 ,6 9 34,5
Personen 27 16,9 23,9 58,4
Humor / Witz 23 14,4 20,4 78,8
Sonstiges 10 6,3 8,8 87,6
Nichts 12 7,5 10,6 98,2
7 2 1,3 1,8 100,0
Gesamt 113 70,6 100,0
Fehlend System 47 29,4
Gesamt 160 100,0
Ba_ngu
Kumulierte
Haufigkeit Prozent [ Gultige Prozente Prozente
Glltig Idee 18 11,3 20,2 20,2
Produkte 39 244 43,8 64,0
Personen 3,1 5,6 69,7
Humor / Witz 3,1 5,6 75,3
Sonstiges 11 6,9 12,4 87,6
Nichts 3,1 5,6 93,3
Alles 1,9 3,4 96,6
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Weil} nicht 3 1,9 3,4 100,0
Gesamt 89 55,6 100,0
Fehlend System 71 44.4
Gesamt 160 100,0
Lieb_fig
Kumulierte
Haufigkeit Prozent [ Glltige Prozente Prozente
Glltig  Frau (Hilfe) 41 25,6 25,6 25,6
Mann (Hilfe) 6 3,8 3,8 29,4
Mann (Baby) 56 35,0 35,0 64,4
Oma Putz 17 10,6 10,6 75,0
Papa Max Putz 5,6 5,6 80,6
Mama Linda Putz 25 2,5 83,1
Putzi Putz 4.4 4.4 87,5
Ixi 20 12,5 12,5 100,0
Gesamt 160 100,0 100,0
Spot
Kumulierte
Haufigkeit Prozent | Glltige Prozente Prozente
Gilltig  mdmax 103 64,4 64,4 64,4
XXX Lutz 57 35,6 35,6 100,0
Gesamt 160 100,0 100,0
psi1
Kumulierte
Haufigkeit Prozent [ Gultige Prozente Prozente
Glltig trifft vollig zu 22 13,8 15,1 15,1
trifft eher zu 72 45,0 49,3 64,4
unentschieden 26 16,3 17,8 82,2
trifft eher nicht zu 10 6,3 6,8 89,0
trifft gar nicht zu 16 10,0 11,0 100,0
Gesamt 146 91,3 100,0
Fehlend System 14 8,8
Gesamt 160 100,0
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psi2

Glultige Kumulierte
Haufigkeit [ Prozent Prozente Prozente
Glltig trifft vollig zu 25 15,6 18,8 18,8
trifft eher zu 55 34,4 41,4 60,2
unentschieden 29 18,1 21,8 82,0
trifft eher nicht zu 10 6,3 7,5 89,5
trifft gar nicht zu 14 8,8 10,5 100,0
Gesamt 133 83,1 100,0
Fehlend System 27 16,9
Gesamt 160 100,0
ps3
Gultige Kumulierte
Haufigkeit [ Prozent Prozente Prozente
Glltig trifft vollig zu 25 15,6 17,9 17,9
trifft eher zu 40 25,0 28,6 46,4
unentschieden 41 25,6 29,3 75,7
trifft eher nicht zu 14 8,8 10,0 85,7
trifft gar nicht zu 20 12,5 14,3 100,0
Gesamt 140 87,5 100,0
Fehlend System 20 12,5
Gesamt 160 100,0
psi4
Gultige Kumulierte
Haufigkeit [ Prozent Prozente Prozente
Glltig trifft vollig zu 4 25 29 29
trifft eher zu 11 6,9 7,9 10,8
unentschieden 22 13,8 15,8 26,6
trifft eher nicht zu 28 17,5 20,1 46,8
trifft gar nicht zu 74 46,3 53,2 100,0
Gesamt 139 86,9 100,0
Fehlend System 21 13,1
Gesamt 160 100,0
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psi5

Glultige Kumulierte
Haufigkeit [ Prozent Prozente Prozente
Gltig trifft vollig zu 24 15,0 18,9 18,9
trifft eher zu 36 22,5 28,3 47,2
unentschieden 24 15,0 18,9 66,1
trifft eher nicht zu 13 8,1 10,2 76,4
trifft gar nicht zu 30 18,8 23,6 100,0
Gesamt 127 79,4 100,0
Fehlend System 33 20,6
Gesamt 160 100,0
psi6
Gultige Kumulierte
Haufigkeit [ Prozent Prozente Prozente
Glltig trifft vollig zu 3 1,9 2,3 2,3
trifft eher zu 7 4,4 5,3 7,5
unentschieden 31 19,4 23,3 30,8
trifft eher nicht zu 21 13,1 15,8 46,6
trifft gar nicht zu 71 44,4 53,4 100,0
Gesamt 133 83,1 100,0
Fehlend System 27 16,9
Gesamt 160 100,0
psi7
Gultige Kumulierte
Haufigkeit [ Prozent Prozente Prozente
Glltig trifft vollig zu 7 4,4 5,1 5,1
trifft eher zu 30 18,8 21,7 26,8
unentschieden 23 14,4 16,7 43,5
trifft eher nicht zu 33 20,6 23,9 67,4
trifft gar nicht zu 45 28,1 32,6 100,0
Gesamt 138 86,3 100,0
Fehlend System 22 13,8
Gesamt 160 100,0
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psi8

Glultige Kumulierte
Haufigkeit [ Prozent Prozente Prozente
Gltig trifft vollig zu 3 1,9 2,3 2,3
trifft eher zu 10 6,3 7,8 10,1
unentschieden 20 12,5 15,5 25,6
trifft eher nicht zu 22 13,8 17,1 42,6
trifft gar nicht zu 74 46,3 57,4 100,0
Gesamt 129 80,6 100,0
Fehlend System 31 19,4
Gesamt 160 100,0
psi9
Gultige Kumulierte
Haufigkeit [ Prozent Prozente Prozente
Gltig trifft vollig zu 6 3,8 4,3 4,3
trifft eher zu 27 16,9 19,3 23,6
unentschieden 28 17,5 20,0 43,6
trifft eher nicht zu 19 11,9 13,6 57,1
trifft gar nicht zu 60 37,5 42,9 100,0
Gesamt 140 87,5 100,0
Fehlend System 20 12,5
Gesamt 160 100,0
psi10
Gultige Kumulierte
Haufigkeit [ Prozent Prozente Prozente
Glltig trifft vollig zu 7 4,4 5,1 5,1
trifft eher zu 36 22,5 26,1 31,2
unentschieden 20 12,5 14,5 45,7
trifft eher nicht zu 24 15,0 17,4 63,0
trifft gar nicht zu 51 31,9 37,0 100,0
Gesamt 138 86,3 100,0
Fehlend System 22 13,8
Gesamt 160 100,0
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psi11

Glultige Kumulierte
Haufigkeit [ Prozent Prozente Prozente
Gltig trifft vollig zu 1 ,6 7 e
trifft eher zu 2 1,3 1,4 2,1
unentschieden 8 50 5,6 7,7
trifft eher nicht zu 6 3,8 4,2 11,9
trifft gar nicht zu 126 78,8 88,1 100,0
Gesamt 143 89,4 100,0
Fehlend System 17 10,6
Gesamt 160 100,0
psi12
Gultige Kumulierte
Haufigkeit [ Prozent Prozente Prozente
Glltig trifft vollig zu 7 4,4 5,0 5,0
trifft eher zu 8 50 5,7 10,6
unentschieden 11 6,9 7,8 18,4
trifft eher nicht zu 20 12,5 14,2 32,6
trifft gar nicht zu 95 59,4 67,4 100,0
Gesamt 141 88,1 100,0
Fehlend System 19 11,9
Gesamt 160 100,0
psi13
Gultige Kumulierte
Haufigkeit [ Prozent Prozente Prozente
Glltig trifft vollig zu 18 11,3 12,4 12,4
trifft eher zu 25 15,6 17,2 29,7
unentschieden 15 9,4 10,3 40,0
trifft eher nicht zu 19 11,9 13,1 53,1
trifft gar nicht zu 68 42,5 46,9 100,0
Gesamt 145 90,6 100,0
Fehlend System 15 9,4
Gesamt 160 100,0
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psi14

Glultige Kumulierte
Haufigkeit [ Prozent Prozente Prozente
Glltig trifft vollig zu 2 1,3 1,4 1,4
trifft eher zu 4 2,5 2,8 4,2
unentschieden 12 7,5 8,4 12,6
trifft eher nicht zu 8 50 5,6 18,2
trifft gar nicht zu 117 73,1 81,8 100,0
Gesamt 143 89,4 100,0
Fehlend System 17 10,6
Gesamt 160 100,0
psi15
Gultige Kumulierte
Haufigkeit [ Prozent Prozente Prozente
Glltig trifft vollig zu 2 1,3 1,4 1,4
trifft eher zu 3 1,9 21 3,5
unentschieden 12 7,5 8,4 11,9
trifft eher nicht zu 7 4.4 4,9 16,8
trifft gar nicht zu 119 74,4 83,2 100,0
Gesamt 143 89,4 100,0
Fehlend System 17 10,6
Gesamt 160 100,0
psi16
Gultige Kumulierte
Haufigkeit [ Prozent Prozente Prozente
Glltig trifft vollig zu 13 8,1 9,3 9,3
trifft eher zu 38 23,8 27,1 36,4
unentschieden 36 22,5 25,7 62,1
trifft eher nicht zu 20 12,5 14,3 76,4
trifft gar nicht zu 33 20,6 23,6 100,0
Gesamt 140 87,5 100,0
Fehlend System 20 12,5
Gesamt 160 100,0
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psi17

Glultige Kumulierte
Haufigkeit [ Prozent Prozente Prozente
Gultig trifft eher zu 2 1,3 1,4 1,4
unentschieden 17 10,6 12,1 13,5
trifft eher nicht zu 9 5,6 6,4 19,9
trifft gar nicht zu 113 70,6 80,1 100,0
Gesamt 141 88,1 100,0
Fehlend System 19 11,9
Gesamt 160 100,0
psi18
Glultige Kumulierte
Haufigkeit [ Prozent Prozente Prozente
Gultig trifft vollig zu 2 1,3 1,4 1,4
trifft eher zu 1 ,6 v 2,1
unentschieden 13 8,1 9,1 11,2
trifft eher nicht zu 8 50 5,6 16,8
trifft gar nicht zu 119 74,4 83,2 100,0
Gesamt 143 89,4 100,0
Fehlend System 17 10,6
Gesamt 160 100,0
psi19
Gultige Kumulierte
Haufigkeit [ Prozent Prozente Prozente
Gultig trifft eher zu 1 ,6 v v
unentschieden 8 50 5,6 6,3
trifft eher nicht zu 7 4.4 4.9 11,2
trifft gar nicht zu 127 79,4 88,8 100,0
Gesamt 143 89,4 100,0
Fehlend System 17 10,6
Gesamt 160 100,0
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epsii

Glltige Kumulierte
Haufigkeit [ Prozent Prozente Prozente
Glltig trifft vollig zu 83 51,9 63,8 63,8
trifft eher zu 20 12,5 15,4 79,2
unentschieden 20 12,5 15,4 94,6
trifft eher nicht zu 4 2,5 3,1 97,7
trifft gar nicht zu 3 1,9 2,3 100,0
Gesamt 130 81,3 100,0
Fehlend System 30 18,8
Gesamt 160 100,0
epsi2
Glltige Kumulierte
Haufigkeit [ Prozent Prozente Prozente
Glltig trifft vollig zu 102 63,7 70,8 70,8
trifft eher zu 23 14,4 16,0 86,8
unentschieden 13 8,1 9,0 95,8
trifft eher nicht zu 4 2,5 2,8 98,6
trifft gar nicht zu 2 1,3 1,4 100,0
Gesamt 144 90,0 100,0
Fehlend System 16 10,0
Gesamt 160 100,0
epsi3
Glltige Kumulierte
Haufigkeit [ Prozent Prozente Prozente
Glltig trifft vollig zu 8 5,0 5,6 5,6
trifft eher zu 8 5,0 5,6 11,2
unentschieden 13 8,1 9,1 20,3
trifft eher nicht zu 26 16,3 18,2 38,5
trifft gar nicht zu 88 55,0 61,5 100,0
Gesamt 143 89,4 100,0
Fehlend System 17 10,6
Gesamt 160 100,0
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epsi4

Glltige Kumulierte
Haufigkeit [ Prozent Prozente Prozente
Gultig trifft vollig zu 4 25 2,8 2,8
trifft eher zu 11 6,9 7,8 10,6
unentschieden 13 8,1 9,2 19,9
trifft eher nicht zu 22 13,8 15,6 35,5
trifft gar nicht zu 91 56,9 64,5 100,0
Gesamt 141 88,1 100,0
Fehlend System 19 11,9
Gesamt 160 100,0
epsid
Glultige Kumulierte
Haufigkeit [ Prozent Prozente Prozente
Gultig trifft vollig zu 4 25 2,8 2,8
trifft eher zu 15 9,4 10,6 13,4
unentschieden 21 13,1 14,8 28,2
trifft eher nicht zu 18 11,3 12,7 40,8
trifft gar nicht zu 84 52,5 59,2 100,0
Gesamt 142 88,8 100,0
Fehlend System 18 11,3
Gesamt 160 100,0
epsi6
Glltige Kumulierte
Haufigkeit [ Prozent Prozente Prozente
Glltig trifft vollig zu 6 3,8 4,2 4,2
trifft eher zu 24 15,0 16,8 21,0
unentschieden 20 12,5 14,0 35,0
trifft eher nicht zu 23 14,4 16,1 51,0
trifft gar nicht zu 70 43,8 49,0 100,0
Gesamt 143 89,4 100,0
Fehlend System 17 10,6
Gesamt 160 100,0
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epsi7

Glltige Kumulierte
Haufigkeit [ Prozent Prozente Prozente
Glltig trifft vollig zu 2 1,3 1,4 1,4
trifft eher zu 17 10,6 11,9 13,3
unentschieden 18 11,3 12,6 25,9
trifft eher nicht zu 22 13,8 15,4 41,3
trifft gar nicht zu 84 52,5 58,7 100,0
Gesamt 143 89,4 100,0
Fehlend System 17 10,6
Gesamt 160 100,0
epsi8
Gultige Kumulierte
Haufigkeit [ Prozent Prozente Prozente
Glltig trifft vollig zu 2 1,3 1,4 1,4
trifft eher zu 10 6,3 7,0 8,4
unentschieden 17 10,6 11,9 20,3
trifft eher nicht zu 15 9,4 10,5 30,8
trifft gar nicht zu 99 61,9 69,2 100,0
Gesamt 143 89,4 100,0
Fehlend System 17 10,6
Gesamt 160 100,0
epsi9
Gultige Kumulierte
Haufigkeit [ Prozent Prozente Prozente
Glltig trifft vollig zu 2 1,3 1,4 1,4
trifft eher zu 11 6,9 7,6 9,0
unentschieden 18 11,3 12,5 21,5
trifft eher nicht zu 14 8,8 9,7 31,3
trifft gar nicht zu 99 61,9 68,8 100,0
Gesamt 144 90,0 100,0
Fehlend System 16 10,0
Gesamt 160 100,0
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epsi10

Glultige Kumulierte
Haufigkeit [ Prozent Prozente Prozente
Gultig trifft eher zu 5 3,1 3,5 3,5
unentschieden 14 8,8 9,7 13,2
trifft eher nicht zu 9 5,6 6,3 19,4
trifft gar nicht zu 116 72,5 80,6 100,0
Gesamt 144 90,0 100,0
Fehlend System 16 10,0
Gesamt 160 100,0
epsiii
Glultige Kumulierte
Haufigkeit [ Prozent Prozente Prozente
Gltig trifft vollig zu 5 3,1 3,5 3,5
trifft eher zu 19 11,9 13,2 16,7
unentschieden 16 10,0 11,1 27,8
trifft eher nicht zu 16 10,0 11,1 38,9
trifft gar nicht zu 88 55,0 61,1 100,0
Gesamt 144 90,0 100,0
Fehlend System 16 10,0
Gesamt 160 100,0
Geschl
Kumulierte
Haufigkeit Prozent [ Gultige Prozente Prozente
Gultig mannlich 41 25,6 25,6 25,6
weiblich 119 74,4 74,4 100,0
Gesamt 160 100,0 100,0
Alter
Kumulierte
Haufigkeit Prozent [ Gultige Prozente Prozente
Glltig  bis 19 14 8,8 8,8 8,8
20-29 122 76,3 76,3 85,0
30-39 17 10,6 10,6 95,6
40 + 7 4,4 4,4 100,0
Gesamt 160 100,0 100,0
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Familienstand

Gultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Glltig ledig 77 48,1 48,1 48,1
in einer Partnerschaft 71 44.4 44.4 92,5
verheiratet 12 7,5 7,5 100,0
Gesamt 160 100,0 100,0
Tatigkeit
Glltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Glultig Selbststandig, 6 3,8 3,8 3,8
freiberuflich tatig
Beamter/in oder 36 22,5 22,5 26,3
Angestellte/in
Arbeiter/in 3 1,9 1,9 28,1
Lehrling ,6 ,6 28,7
Schiler/in 2 1,3 1,3 30,0
Student/in 97 60,6 60,6 90,6
in Karenz 3 1,9 1,9 92,5
Arbeitssuchend 2,5 2,5 95,0
Teilzeit 5,0 5,0 100,0
Gesamt 160 100,0 100,0
Bildung
Glltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Glltig Pflichtschule 2 1,3 1,3 1,3
Lehre 1 ,6 ,6 1,9
BHS bzw. HTL-Matura 39 24,4 24,4 26,3
AHS Matura 46 28,7 28,7 55,0
Universitatsabschluss/FH 46 28,7 28,7 83,8
Abschluss (Bakk)
Universitatsabschluss/FH 18 11,3 11,3 95,0
Abschluss (MA, Mag)
Doktoer, PhD 3 1,9 1,9 96,9
sonstiges 5 3,1 3,1 100,0
Gesamt 160 100,0 100,0
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NEU

Gultige Kumulierte
Haufigkeit [ Prozent Prozente Prozente
Gultig Anlockung der Preise 7 4.4 6,7 6,7
Afrika / Safari 54 33,8 51,9 58,7
Das erste Mal 1 ,6 1,0 59,6
Alice im Wunderland 3 1,9 29 62,5
Bett / Wald 3 1,9 2,9 65,4
Schlaflied 1 ,6 1,0 66,3
Zirkus 1 ,6 1,0 67,3
Dinner for Omi 1 ,6 1,0 68,3
Familie Putz 16 10,0 15,4 83,7
Roter Stuhl 6 3,8 5,8 89,4
Songs 5 3,1 4,8 94,2
Sonstige 1 ,6 1,0 95,2
Nein 5 3,1 4,8 100,0
Gesamt 104 65,0 100,0
Fehlend System 56 35,0
Gesamt 160 100,0
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A 4 Forschungstagebuch

10 /2011

erste Literatursuche, Formulierung eines Themas

12.10.2011

Erste Mase-Stunde: Vorstellung der Idee: Werbekampagne
untersuchen (PSI, Werte, Ziele, Botschaft, Semiotik)

bis 09.11.2011

Erste Literaturrecherche, Problemaufriss,

09.11.2011 Onlinefragebogentool Account erstellt;
https://www.soscisurvey.de/
bis 23.11.2011 Weitere  Quellenrecherche, Fachbezug formulieren und

Formulierung des Themas, erster Theoriebezug

Anfang Dezember | Literaturrecherche, Beginn: Fragebogenerstellung,

2011 Zielgruppendefinierung (Stichprobe)

Anfang Februar | Forschungsfragen,  Operationalisierung, = Hypothesen  und

2012 Fragebogen finalisiert. Theorie fixiert,

Mitte Februar 2012 Konzept finalisieren. Theorieteil fixiert und einlesen.

Ende Februar 2012 | Konzept fertig stellen

Marz 2012 Fragebogen, Inhaltsanalyse der Spots, Formalia

April-Mai 2012 Kapitel: Methodendesign, Markenbindung, Fragebogen
finalisieren sowie Pretest;
Beginn der Datenerhebung am 16. Mai. 2012

Juni 2012 Medienumwelt junger Erwachsener, Protagonistenbindung,
Theorie; Ende der Datenerhebung 30.06.2012

Ende Juni Anfang | Codierschule

Juli 2012

9. Juli — 29 Juli 2012 | Deskriptive und Hypothesenprifende Auswertung, Korrektur der
Theorie

August 1. Korrekturrunde der gesamten Arbeit

September 2. Korrekturrunde der gesamten Arbeit

Oktober Abgabe
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A 5 Zeitplan

Zeitpunkt Geschehen
11/2011 * Literaturrecherche
* Themeneingrenzung
12 /2011 * Literaturrecherche zum gréRten Teil finalisiert
* Theorien festlegen
* Forschungsfragen formulieren
* Methodendesign verfassen
01/2012 * Theorieteil fixieren
* aktuellen Forschungsstand fertig einlesen
* Hypothesen operationalisieren
02/2012 * Spots wahlen
* Fragebogen erstellen
* Konzept fertigstellen
* Aktuellen Forschungsstand verfassen,
03/2012 * Fragebogen finalisieren und Kampagnendaten einholen
04 /2012 * Beginn Datenerhebung
* Methodendesign
0572012 * Markenbindung
06 /2012 * Protagonistenbindung, Medienumwelt und Wertewelt.
07/2012 * Theorie verfassen und Daten auswerten
08/2012 * Daten auswerten und interpretieren
09/2012 * Korrekturrunde
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abstract

Die vorliegende Arbeit untersucht das Phanomen der parasozialen Interaktion als
maogliche Wirkung der Werbung am Beispiel von XXX Lutz und M6max.

Als theoretischer Hintergrund dient der dynamisch-transaktionale Ansatz von Frih und
Schonbach und das Involvement-Konstrukt von Krugman.

Die Markenbindung sowie aktuelle Wertestudien, Freizeitaktivitaten und die
Internetnutzung junger Erwachsener werden in dieser Arbeit thematisiert.
Hauptaugenmerk liegt jedoch bei einer méglichen Bindung zur Werbefigur am Beispiel
des Modells der parasozialen Interaktion.

Im empirischen Teil werden die verwendeten Spots zuerst einer Inhaltsanalyse
unterzogen. Darauf basierend wird ein Fragebogen konzipiert, welcher beispielsweise
die PSI-Skala von Peter Vorderer, Mediennutzungsfragen, Wertefragen,
Einstellungsfragen zu Fernsehwerbung sowie zu Mémax und zu XXX Lutz beinhaltet.

Die Datenerhebung erfolgt Uber einen Onlinefragebogen.
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