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II. Zusammenfassung

Um sich als Marke gegenuber dem Wettbewerb durchsetzen zu kdnnen, braucht
es heutzutage weitaus mehr, als eine Differenzierung Uber rein funktionale Merk-
male (vgl. Haller/Twaradawa 2014, S. 158). Unternehmen streben daher einen
gezielten Wertebezug zu ihrer Marke an, wodurch Marken als authentisch wahr-
genommen werden kdnnen (vgl. Schallehn 2012, S. 31). Ziel von Unternehmen
ist es daher, einen Weg zu finden, um die Werte einer Marke authentisch an
potenzielle Konsument*innen zu kommunizieren. Eine besonders starke Wirkung
auf die kommunikative Vermittlung der Markenauthentizitat zeigt sich, wenn die
Kommunikation in Form von Geschichten, dem sogenannten Storytelling, erfolgt
(vgl. Hilzensauer 2014, S. 87f). Social Media-Kanale, wie beispielsweise Insta-
gram bieten Unternehmen als auch Influencer*innen die Moglichkeit, im direkten
Austausch mit ihren Follower*innen zu stehen. Die richtige Verwendung der ei-
genen Kommunikationskanale einer Marke oder eines/einer Influencer*in werden
dabei haufig fur Storytelling zur Wertevermittlung eingesetzt, was wiederum die
Authentizitatswahrnehmung positiv beeinflussen kann. In dieser Arbeit wurde da-
her erstmals versucht die drei Begrifflichkeiten Storytelling, Influencer und Mar-
kenauthentizitat zusammenzufihren, um einen Wirkungszusammenhang zu
messen. Die Arbeit beschaftigte sich mit der Frage welcher Storytelling-Kommu-
nikator auf Instagram bendtigt wird, um User*innen von der Authentizitat einer
Marke zu Uberzeugen. Dafur wurden zunachst sechs Instagram-Postings von ei-
ner Marke und drei verschiedenen Influencer*innen analysiert, um feststellen zu
konnen, welche Postings eher dazu geeignet sind, Stories authentisch an U-
ser*innen zu kommunizieren. Die Ergebnisse der Analyse wurden im Anschluss
mit Hilfe einer Onlinebefragung Uberpruft, innerhalb welcher insgesamt 206 Ins-
tagram User*innen aus ganz Osterreich im Alter zwischen 20 und 39 Jahren zu
diesen Themengebieten befragt wurden. Die Forschungsergebnisse zeigen,
dass den Stories — egal ob sie von Marken oder von Influencer*innen erzahit
werden — generell eine sehr hohe Authentizitat zugeschrieben wird, Influencer*in-
nen tragen jedoch noch mehr zur wahrgenommenen Authentizitat bei. Der Ein-
satz von Storytelling auf Instagram erweist sich somit als nutzlich und kann sehr

gut zur Wertevermittlung eingesetzt werden.



[1l. Abstract

In order for brands to be able to assert themselves against the competition, much
more is needed today than differentiation via purely functional features (Hal-
ler/Twaradawa 2014, p. 158). Therefore, companies strive for a value reference
to their brand, which can help them to be perceived as authentic (Schallehn 2012,
p. 31). The aim of companies is therefore to find a way to communicate the values
of a brand authentically to potential consumers. A particularly strong effect on the
communication of brand authenticity can be seen when communication takes
place in form of stories, the so-called storytelling (Hilzensauer 2014, p. 87f). So-
cial media channels such as Instagram offer companies as well as influencers
the opportunity to be in direct contact with their followers. The correct use of a
brand's or an influencer's own communication channels is often used for story-
telling to convey values, which in turn can have a positive influence on the per-
ception of authenticity.

In this work, the three terms storytelling, influencer and brand authenticity were
combined for the first time in order to measure an interdependency. Therefore,
this paper deals with the following main question: Which Storyteller (brand or in-
fluencer) on Instagram will be able to convince users of the authenticity of a brand?
Thus, six Instagram postings from a brand and Instagram postings from three
different influencers were first analyzed to determine which postings are more
suitable for authentically communicating stories to users. The results of the anal-
ysis were then checked by the help of an online survey in which a total of 206
Instagram users aged between 20 and 39 from Austria were interviewed on these
topics.

The results of the paper show that stories on Instagram — regardless of whether
they are told by brands or by influencers — are generally considered to have a
very high degree of authenticity. The results also show, that influencer postings
were given a higher perceived authenticity. Thus, the use of storytelling on Insta-
gram can be useful and can also be used to convey values. Since this is still a
relatively unexplored area, it is recommended to do further research on this topic,

in order to gain higher insights in this field.
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1. Einleitung

Die vorliegende Arbeit ist im Master Studiengang ,Media- und Kommunikations-
beratung“ an der Fachhochschule St. Polten entstanden. Das erste Kapitel der
Arbeit dient als Einflhrung in die Thematik und gibt Aufschluss Uber das Ziel,
welches im Zuge dieser Arbeit verfolgt wird und erklart ebenso die gewahlte Me-

thodik zur Zielerreichung und den Aufbau der Arbeit.

1.1. EinfUhrung in die Thematik

Dynamische Marktentwicklungen und die stetig wachsende Anzahl konkurrieren-
der Angebote stellen Unternehmen heutzutage vor eine grof3e Herausforderung
(vgl. Duncker/Brandt 2015, S. 78). Produkte und Dienstleistungen werden immer
austauschbarer und die wahrgenommene Authentizitat von Marken nimmt auf-
grund diverser Werbeversprechen immer weiter ab (vgl. Haller/Twaradawa 2014,
S. 158). Die Authentizitat von Marken kann beschrieben werden als die subjek-
tive Bewertung der Echtheit, welche einer Marke von Verbraucher*innen zuge-
schrieben wird (vgl. Peterson 2005, S. 207). Die Authentizitat einer Marke wird
daher zum ausschlaggebenden Kaufkriterium, welches Uber der wahrgenomme-
nen Qualitat, dem Preis oder der Verflugbarkeit eines Produktes steht (vgl. Gil-
more/Pine 2007, S. 5). Eine Differenzierung uUber rein funktionale Merkmale reicht
somit nicht mehr aus, um sich als Marke gegenuber dem Wettbewerb durchset-
zen zu konnen. Vielmehr soll ein gezielter Wertebezug das angestrebte Selbst-
konzept von Konsument*innen unterstutzen, indem uber die Vermittlung von
Werten die Identifikation mit der beworbenen Marke gelingt. Dementsprechend
sollte eine Differenzierung Uber symbolisch-emotionale Markenwerte angestrebt

werden.

Studienergebnisse der GfK bestatigen diese Aussage, wonach Marken, welche
sich durch eine hohe Werteauspragung auszeichnen, zu 68% als erfolgreiche
Wachstums- und Stabilitatsmarken positionieren kdnnen (vgl. Haller/Twaradawa
2014, S. 159). Damit Unternehmen jedoch eine erfolgreiche authentische Positi-

onierung gelingt, wird ein kommunikativer Markenauftritt bendétigt, welche einen
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bewussten und zielgerichteten Wertebezug ermdglicht. Mehrere Studien konnten
bereits feststellen, dass Storytelling nicht nur eine Moglichkeit bietet Werte zu
vermitteln, sondern sich auch gut dafir eignet, um Menschen auf emotionaler
Ebene anzusprechen und somit die Aufmerksamkeit auf sich zu ziehen (vgl.
Pawle/Cooper 2006, S. 42f; vgl. Riivtis-Arkonsuo/Leppian 2015, S. 34f). Dem-
nach wird auch in dieser Arbeit angenommen, dass Storytelling dazu beitragt,

eine erfolgreiche werteorientiere Kommunikation zu ermdglichen.

Auch wenn es Storytelling grundsatzlich schon immer gab, erweist sich diese
Form des Erzahlens gerade im digitalen Zeitalter als besonders nutzlich. Storytel-
ling unterstutzt dabei, Inhalte leichter im Gedachtnis behalten zu kdnnen (vgl.
Schank 1990, S. 219), weswegen in unserer schnelllebigen Zeit die Vermittlung
von Informationen und Werten mit Hilfe von Storytelling auch von Unternehmen
haufig angewendet wird. Untersuchungen stellen unterdessen auch fest, dass
Storytelling vor allem in sozialen Netzwerken zum Einsatz kommt, da dadurch
die Interaktivitat von User*innen vorangetrieben werden kann und dies — bezogen
auf die Markenkommunikation — auch dazu beitragen kann, eine enge Beziehung
zu den User*innen aufzubauen (vgl. Singh/Sonneburg 2012, S. 191). Diese Er-
kenntnis fuhrt auch dazu, dass immer mehr Unternehmen Uber einen eigenen
Social Media-Account verfigen, um mit potenziellen Kund*innen im direkten Aus-
tausch stehen zu kdnnen. So zeigt sich beispielsweise, dass 71 Prozent der welt-
weiten bekannten Marken die Social Media-Plattform Instagram fur Marketing-
zwecke nutzen (vgl. Delafrooz et al. 2018, S. 2). Instagram verfligt zudem unter
den Social Media-Plattformen Uber die schnellste Wachstumsrate, weswegen
davon ausgegangen werden kann, dass die Anzahl der Unternehmen, welche
uber ein Instagram-Business Profil verfugt, noch weiter ansteigen wird. Instagram
stellt somit einen virtuellen Raum zur Verfugung, wodurch Storytelling aufgrund
der neuen technologischen Moglichkeiten immer individueller gestaltet und von
Unternehmen dafur eingesetzt werden kann, um die Markenwerte zu kommuni-

zieren, wodurch die Markenpersoénlichkeit zum Ausdruck kommt.

Instagram bietet jedoch nicht nur Unternehmen die Moglichkeit sich selbst zu

vermarkten, sondern ist auch eine beliebte Plattform fir Influencer*innen
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geworden. Diese nutzen die Plattform ebenso fur Storytelling, um von ihrem All-
tag zu berichten, aber auch um diverse Themen zu kommunizieren, welche ihnen
personlich am Herzen liegen und dadurch ihre persoénlichen Wertvorstellungen
ihren Follower*innen gegenuber zum Ausdruck bringen wollen. Durch ahnliche
Grundsatze und Wertvorstellung entsteht auf diese Art und Weise eine Bezie-
hung zwischen Influencer*innen und ihren Follower*innen, wodurch geteilte In-
halte als glaubhaft eingestuft werden. So zeigt beispielsweise auch eine Studie
aus Spanien, dass User*innen Influencer*innen vor allem dann als authentisch
einstufen, wenn diese dieselben Werte vertreten wie sie selbst (vgl. Casalo et al.
2018, S. 7). Zudem zeigen Studienergebnisse auch, dass vor allem jingere Per-
sonen im Alter von 14 bis 29 Jahren Influencer*innen auf Instagram folgen, da
sie deren Posts als unterhaltsamer, interessanter, sympathischer, authentischer
und glaubwurdiger wahrnehmen, als klassische Medien (vgl. Media Use Index
2018, 0.S.). Diesen Vorteil wollen auch Unternehmen fur sich nutzen und binden
daher immer haufiger Influencer*innen in ihre Marketingstrategie ein, um die
Wertvorstellungen der Marke Uber Influencer*innen an ihre Follower*innen zu
kommunizieren. Dennoch muss an dieser Stelle angemerkt werden, dass die tat-
sachliche Werbewirkung von Influencer-Marketing unter sterreichischen Unter-
nehmen umstritten ist, vor allem da die Erfolgsmessung von Influencer-Kampag-
nen, beispielsweise auf Instagram, oft nur schwer maoglich ist, wie erst kirzlich
eine Studie erwiesen hat (vgl. Bauer 2016, 0.S.). Aus diesem Grund stellt sich
die Frage, wer auf Instagram am Besten daflr geeignet ist mit Hilfe von Storytel-
ling die Werte eines Unternehmens authentisch an User*innen zu kommunizie-

ren.

1.2. Zielsetzung und Methode der Arbeit

Ziel dieser Arbeit ist es daher herauszufinden, auf welche Art und Weise Marken
auf Instagram von User*innen als authentisch eingestuft werden und ob Storytel-
ling tatsachlich dabei unterstutzt, die Wertvorstellungen einer Marke an die U-

ser*innen zu kommunizieren.
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Des Weiteren widmet sich diese Forschung auch der Frage, welcher Kanal be-
sonders dafur geeignet ist, die Werte eines Unternehmens an User*innen Uber
Storytelling zu kommunizieren. Demnach ist es auch Ziel der Arbeit herauszufin-
den, ob die Vermittlung von Markenwerte vor allem dann als authentisch wahr-
genommen wird, wenn die Marke diese selbst auf Instagram versucht zu Uber-
mitteln, oder ob Influencer*innen, welche bereits eine Beziehung zu ihren Follo-
wer*innen aufgebaut haben, User*innen eher von der Authentizitat einer Marke

uberzeugen kdnnen.

Um an das Ziel dieser Arbeit zu gelangen, unterteilt sich der empirische Teil der
Arbeit in zwei Bereiche. Zunachst soll im Zuge einer Vorstudie eine qualitative
Inhaltsanalyse durchgefuhrt werden. Dabei sollen Instagram-Postings, sowohl
von einer Marke als auch von Influencer*innen, anhand der bereits bestehenden
Storytelling-Kriterien aus der Literatur, analysiert werden, um einen Eindruck da-
von zu bekommen, wie Storytelling Uber Social Media betrieben werden kann

und welche Elemente dabei besonders haufig zum Einsatz kommen.

Im Anschluss werden mit Hilfe einer quantitativen Befragung die aus der Inhalts-
analyse gewonnenen Erkenntnisse und die Uberzeugungskraft der Postings un-
tersucht, indem Instagram-User*innen im Alter zwischen 20 und 39 Jahren zu
diesen befragt werden. Wie Statistiken ergaben, stellt die Altersgruppe der 20-
39-Jahrigen die groRte Personengruppe in Osterreich dar, welche die Social Me-
dia-Plattform Instagram nutzt, weswegen der Fokus in der vorliegenden Arbeit
auf jene Gruppe beschrankt wird (vgl. Artworx 2019). In einer weiteren Studie
konnte zudem auch festgestellt werden, dass 38,8% Personen in jener Alters-
gruppe bereits durch Influencer*innen beworbene Produkte gekauft haben und
somit die grote Zielgruppe fur diese Forschung darstellen (vgl. Horizont 2017,
0.S.). Mit Hilfe dieser Befragung soll demnach herausgefunden werden, wie wir-
kungsvoll der Einsatz von Storytelling auf Instagram tatsachlich ist und inwiefern

die persodnlichen Wertvorstellungen dabei eine Rolle spielen.
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1.3. Aufbau und Gliederung der Arbeit

In dieser Arbeit werden die verschiedenen Themenbereiche ,Markenpersoénlich-
keit®, ,Markenauthentizitat”, ,Storytelling“ und ,Influencer® behandelt. Dabei wird
einen Zusammenhang zwischen diesen Bereichen Uberpruft, um herauszufinden,
inwiefern Storytelling von Unternehmen oder Influencer*innen genutzt werden
sollte, um die wahrgenommene Authentizitat einer Marke zu verbessern. Die Ar-
beit unterteilt sich dabei in einen theoretischen und einen empirischen Teil. Der

Aufbau der Arbeit Iasst sich in folgende Kapitel gliedern:

¢ Im zweiten Kapitel der Arbeit werden die Erkenntnisse, aus einer Auswahl
bisher durchgefuhrter Studien angefuhrt, um einen Eindruck Uber die der-
zeitige Ausgangsituation zu bekommen. Darlber hinaus werden in diesem
Kapitel die wesentlichen Forschungsfragen formuliert und das Untersu-
chungsmodell der Arbeit erklart.

e Im dritten Kapitel wird auf die Begrifflichkeiten (Marken-)Personlichkeit
und (Marken-)Werte naher eingegangen, ebenso wie auf die Entwicklung
von (Marken-)Personlichkeitsmodellen.

e Das vierte Kapitel dient dazu, ein besseres Verstandnis fur den Begriff
Markenauthentizitdt zu bekommen. Dafur werden die wesentlichen Be-
griffe, welche im Zusammenhang mit der Authentizitdt von Marken ge-
nannte werden kénnen, definiert. Weiters wird erklart inwiefern eine iden-
titatsorientierte Markenfuhrung zur wahrgenommenen Authentizitat von
Marken beitragen kann.

¢ Im funften Kapitel werden die Einsatzgebiete von Storytelling behandelt
und diverse Storytelling-Kriterien behandelt. Auerdem wird auf die ver-
schiedenen Erzahlperspektiven des Storytellers eingegangen, um einen
Eindruck davon zu bekommen, wie Marken beziehungsweise In-
fluencer*innen Storytelling nutzen kénnen.

¢ Im sechsten Kapitel wird auf den Begriff Influencer naher untersucht und
erklart, inwiefern der Einsatz von Influencer*innen auf Instagram von Mar-
ken genutzt werden kann, um als authentisch wahrgenommen zu werden.

Aulerdem liefert dieses Kapitel auch einen Einblick in verschiedene Key
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Performance Indikatoren (KPI's) von Instagram, um einen Eindruck davon
zu bekommen, wie sich das Engagement von User*innen auf Instagram
messen lasst.

Das siebte Kapitel dient als Zwischenfazit, um die wesentlichen Punkte
der gesammelten Theorie noch einmal kurz zusammenzufassen.

Mit dem achten Kapitel beginnt der empirische Teil der Arbeit (Methodik),
indem erklart wird, welche Methoden eingesetzt werden, um die For-
schungsfragen zu beantworten.

Kapitel Neun beinhaltet die Auswertung der empirischen Untersuchung,
die wichtigsten Ergebnisse und die Beantwortung der Forschungsfragen.
Zu guter Letzt werden im zehnten Kapitel die wichtigsten Erkenntnisse der
Arbeit in einem Fazit zusammengefasst, auf etwaige Limitationen wird ein-

gegangen und ein Ausblick fur zukunftige Forschungen wird gegeben.
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2. Forschungsstand

Im folgenden Kapitel werden diverse Studien angefiihrt, welche einen Uberblick
uber den aktuellen Forschungsstand liefern. Da sich die vorliegende Arbeit im
Wesentlichen mit vier verschiedenen Themengebieten auseinandersetzt, werden
mehrere Studien aus den unterschiedlichen Richtungen chronologisch aufgelis-
tet. Bei Betrachtung des bisherigen Forschungsstandes fallt auf, dass viele Stu-
dien zu den einzelnen Themenbereichen Markenauthentizitat, Markenwerte, Sto-
rytelling und Influencer existieren. Eine Kombination aus allen Begriffen bezie-
hungsweise eine Erklarung dafur, wie diese zusammenhangen, existiert bisher
jedoch nicht. Die in den folgenden Kapiteln aufgelisteten Studien sollen somit
keine ganzheitliche Abbildung des Untersuchungsgegenstand darstellen, son-
dern dienen eher dazu, den Zusammenhang der einzelnen Themengebiete bes-
ser nachvollziehen zu kénnen. Fur die Literaturrecherche wurde auf Datenban-
ken sowie elektronische Zeitschriften zurtickgegriffen. Die Suche erfolgte dabei
auf interdisziplindren Datenbanken wie beispielsweise Springerlink, als auch
fachspezifischen Datenbanken, wie SAGE Journals Online oder wiso wissen-
schaften. Die Suchbegriffe die dafur verwendet wurden, lauteten ,Influencer Mar-
keting®, ,Storytelling®, ,Brand Storytelling®, ,Visual Storytelling®, ,Markenauthenti-
zitat®, ,Brand Authenticity“, ,Brand Relationship® ,Markenwerte®, etc. In weiterer
Folge wird aus der zusammengetragenen Literatur eine Forschungslicke er-

schlossen, auf die sich die abgeleiteten Forschungsfragen beziehen.

2.1. Markenpersonlichkeit und Markenwerte

Das Konstrukt der Markenpersonlichkeit geht im Wesentlichen aus verschiede-
nen Studien aus dem Bereich der Personlichkeitspsychologie hervor (vgl. Kilian
2011, S. 25). Demnach lasst sich die Personlichkeit eines Menschen uber ver-
schiedene Wesenszlige, so genannten Traits beziehungsweise anhand von Ein-
stellungen, Uberzeugungen, Gewohnheiten, generalisierten Erwartungen, Reiz-
Reaktions-Mustern, Typologien und Motiven beschreiben (vgl. Rost 1997, S.
500). Eine Form, die Personlichkeit von Menschen zu untersuchen, geht aus der
Faktorenforschung hervor. Ziel der faktorenanalytischen Forschung ist es, die

Personlichkeit eines Menschen in seiner Ganzheit operationalisiert und damit
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empirisch messbar abzubilden (vgl. Kilian 2011, S. 26). Die faktorenanalytische
Personlichkeitsforschung wird dabei mit Hilfe eines lexikalischen Ansatzes ermit-
telt, indem vielfach WérterblUcher als reprasentative Ausgangsmenge genutzt
werden. ,Dieser Totalansatz, bei dem von der Grundgesamtheit aller moglichen
zur Personlichkeitsbeschreibung geeigneten Merkmalsbegriffe ausgegangen
wird, sichert die inhaltliche Validitat der ermittelten Personlichkeitsinventare® (Ma-
der 2005, S. 51f, zit. n.: Kilian 2011, S. 27). Dieser Ansatz nutzt somit den Wort-
schatz einer Sprache und stutzt sich auf die Gesamtheit aller zur Personlichkeits-
beschreibung geeigneten Merkmale (vgl. Schlagentweith 2008, S. 16). Die Per-
sonlichkeit kann generell beschrieben werden als ,das komplexeste der Zu-
standskonstrukte des Konsumentenverhaltens® (Trommsdorff 2002, S. 201, zit.
n. Schlagentweith 2008, S. 16). Diese Komplexitat von Personlichkeiten hat somit
zur Folge, dass eine Menge an verschiedenen Personlichkeitsmodellen entwi-
ckelt wurden, um die grundsatzlichen Wesenszlge eines Menschen zu bestim-

men.

Eine dieser Modelle, auf welche sich auch diese Arbeit stitzt, ist das Funf-Fak-
toren-Modell. Die gegenwartige Bedeutung des Funf-Faktoren-Modells ist mal}-
geblich auf die Arbeiten von Tupes und Christal (1992) zuriuckzufuhren (vgl.
Schlagentweith 2008, S. 27). Diese funf gefundenen Personlichkeitsdimensionen
(traits) wurden im weiteren Verlauf von Goldberg (1981) als die ,Big Five® betitelt
(vgl. Goldberg 1981, zit. n.: Schlagentweith 2008, S. 27). Um den verschiedenen
Faktoren die passenden verschiedenen Eigenschaften zuzuordnen wurde von
den beiden Wissenschaftlern Costa und McCrae (1983) ein Personlichkeitsfra-
gebogen zur Klassifizierung der Persoénlichkeit entwickelt. Das Funf-Faktoren-
Modell spiegelt den aktuellen Stand der faktorenanalytischen Forschung in der
differentiellen Psychologie und zeigt in welche Faktoren die menschliche Person-
lichkeit unterteilt wird. Die einzelnen Faktoren, Facetten und Eigenschaften wer-

den dabei in Tabelle 1 in der Original-Sprache dargestellt.
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Tabelle 1: Big Five Modell nach Costa/McCrae (1983)

Factor

Scales

Adjectives

Extraversion

Warmth, Gregariousness, Assertiveness,
Activity, Excitement Seeking, Positive Emo-

tions

Active, Assertive, Energetic, En-
thusiastic, Outgoing, Talkative

Agreeableness

Trust, Straightforwardness, Altruism, Com-
pliance, Modesty, Tender-Mindedness

Appreciative, Forgiving, Gener-
ous, Kind, Sympathic, Trusting

Conscientiousness

Competence, Order, Dutifulness, Achieve-
ment Striving, Self-Discipline, Deliberation

Efficient, Organized, Planful, Reli-
able, Responsible, Thorough

Neuroticism

Anxiety, Hostility, Depression, Self-Con-

sciousness, Impulsiveness, Vulnerability

Anxious, Self-Pitying, Tense,
Touchy, Unstable, Worrying, Ar-

tistic

Openness

Fantasy, Aesthetics, Feelings, Actions,

Ideas, Values

Artistic, Curious, Imaginative, In-
sightful, Original, Wide interets

(Eigene Darstellung in Anlehnung an McCrae/John 1992, S. 178f)

Einen wesentlichen Beitrag zur Erklarung der Markenpersonlichkeit leistete Aa-
ker (1997) mit ihren Untersuchungen, indem die Autorin innerhalb ihrer Studie
ebenfalls eine Skala entwickelte, welche die unterschiedlichen Dimensionen der
Markenpersonlichkeit beschreibt und dafir geeignet ist, diese Dimensionen zu
messen. Aaker definiert demnach Markenpersonlichkeit als ,the set of human
characteristics associated with a brand” (Aaker 1997, S. 347). Um diese Charak-
ter-Eigenschaften zu erarbeiten, wurde zunachst eine Liste an 114 Personlich-
keitsmerkmalen generiert und eine Auswahl an zehn verschiedenen Marken zu-
sammengestellt, welche sowohl bekannte Marken reprasentiert, unterschiedliche
Personlichkeitstypen widerspiegelt, als auch verschiedene Produktkategorien
beinhaltet. Um eine allgemeine gultige Skala erstellen zu kdnnen, wurde ein Fra-
gebogen von einer Stichprobe von 631 Personen (reprasentativ fur die Vereinig-
ten Staaten von Amerika) ausgefullt. Die Teilnehmer*innen wurden gebeten, sich
die zuvor ausgewahlten zehn Marken als Personen vorzustellen, um ihnen dann
die passenden Personlichkeitseigenschaften zuordnen zu kénnen. Auf diese Art
und Weise konnten funf Dimensionen der Markenpersonlichkeit festgestellt wer-
den: Aufrichtigkeit (Sincerity), Spannung (Excitement), Kompetenz (Compe-
tence), Offenheit (Sophistication) und Robustheit (Ruggedness). Die Befragung

wurde im Anschluss auch noch mit vier weiteren Personengruppen durchgefihrt,
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welche alle zu einem ahnlichen Ergebnis gelangten. Darlber hinaus wurde im
Anschluss auch eine Faktoranalyse, als auch eine Clusteranalyse durchgefuhrt
um zusatzlich zu den funf Dimensionen noch 15 verschiedene Facetten und 45
verschiedene Charaktereigenschaften zuzuordnen. Die Untersuchung kam somit

zu folgenden Ergebnissen:

Tabelle 2: Big Five Modell der Markenpersonlichkeit nach Aaker (1997)

Factor Name Facet Name Traits
Down-to-earth | Down-to-earth, family-oriented, small-town
Sincerity Honest Honest, sincere, real
Wholesome Wholesome, original
Cheerful Cheerful, sentimental, friendly
Daring Daring, trendy, exciting
Excitement Spirited Spirited, cool, young
Imaginative Imaginative, unique
Up-to-date Up-to-date, independent
Reliable Reliable, hard-working, secure
Competence | Intelligent Intelligent, technical, corporate
Successful Successful, leader, confident
Sophistication | Upper class Upper-class, glamorous, good-looking
Charming Charming, feminine, smooth
Ruggedness | Outdoorsy Outdoorsy, masculine, western
Tough Tough, rugged

(Eigene Darstellung in Anlehnung an Aaker 1997, S. 354)

Durch die Untersuchung konnte festgestellt werden, dass die drei erstgenannten
Dimensionen Ahnlichkeiten mit den zuvor dargestellten Persénlichkeitsdimensi-
onen von Costa/McCrae (1990) aufweisen und somit auf diese Art und Weise die
individuelle Personlichkeit durch Verwendung bestimmter Marken, welche Uber
ahnliche Personlichkeitswerte verfugen wie man selbst, besser zum Ausdruck
bringen kann. Wahrend Aufrichtigkeit, Spannung und Kompetenz Zige der Mar-
kenpersonlichkeit darstellen, welche als angeborene Eigenschaften von Men-
schen gesehen werden kénnen, handelt es sich bei Raffinesse und Robustheit
um Dimensionen, welche von Menschen angestrebt werden, aber nicht zwingend
in jedem Menschen verankert sind (vgl. Aaker 1997, S. 353)

23



Obwohl zahlreiche Studien auf Basis des Funf-Faktoren-Modell in den darauffol-
genden Jahren durchgeflhrt wurden, haben sich dennoch aufgrund der Komple-
xitat der Personlichkeit einige weitere alternative Darstellungsformen der Person-
lichkeitsstruktur ergeben. Eine dieser Alternativen wird von Ashton/Lee (2007)
als HEXACO-Modell bezeichnet, welches ebenfalls mit Hilfe des lexikalischen
Verfahrens gebildet wurde. Dieses besteht aus sechs anstatt funf Dimensionen.
Drei der sechs HEXACO-Faktoren entsprechen sehr genau den Dimensionen
des Big Five (B5) beziehungsweise Funf-Faktoren-Modell (FFM), wahrend die
anderen drei HEXACO-Faktoren eine komplexere Beziehung zu den beiden ver-
bleibenden Dimensionen des B5/FFM aufweisen (vgl. Ashton/Lee 2007, S. 150).
Die unterschiedlichen Modellergebnisse, welche grundsatzlich mit Hilfe des sel-
ben (lexikalischen) Verfahrens gebildet wurden, sind auf Sprachbarrieren zurtick-
zufihren. Demnach konnte das FFM in vielen Landern mit unterschiedlichen
Sprachen, dasselbe Ergebnis erzielen, jedoch war in einigen Sprachen, darunter
auch Deutsch, eine Flunf-Faktoren-Ldsung nicht ausreichend. Erst durch einen
sechsten Faktor konnte in gewissen Landern ein angemessenes Modell erstellt
werden (vgl. Asthon/Lee 2007, S. 152), weswegen sich diese Arbeit auch auf

folgendes Modell stitzen wird:

Tabelle 3: HEXACO-Modell der Personlichkeitsdimensionen nach Ashton/Lee 2007

Factor-Name HEXACO-Facet

Common Defining Adjective

Sincerity, Fairness, Greed-

Honest-Humility Avoidance, Modesty

Sincere, honest, faithful/loyal, modest/unassuming,
fair-minded versus sly, greedy, pretentious, hypo-
critical, boastful, pompous

Fearfulness, Anxiety, De-

Emotionality pendence, Sentimentality

Emotional, oversensitive, sentimental, fearful, anx-
ious, vulnerable versus brave, tough, independent,

self-assured, stable

Expressiveness, Social

Extraversion Boldness, Sociability, Live-

liness

Qutgoing, lively, extraverted, sociable, talkative,
cheerful, active versus shy, passive, withdrawn, in-
troverted, quiet, reserved

Forgiveness, Gentleness,

Agreeableness Flexibility, Patience

Patient, tolerant, peaceful, mild, agreeable, lenient,
gentle versus ill-tempered, quarrelsome, stubborn,

choleric

Organization, Diligence,

Conscientiousness | Perfectionism, Prudence

Organized, disciplined, diligent, careful, thorough,
precise versus sloppy, negligent, reckless, lazy, ir-
responsible, absent-minded
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Factor-Name HEXACO-Facet Common Defining Adjective

Openness to Expe- | Aesthetic,  Appreciation, | Intellectual, creative, unconventional, innovative,

rience Inquisitiveness, Creativity, | ironic versus shallow, unimaginative, convential

Unconventionality

(Eigene Darstellung in Anlehnung an Ashton/Lee 2007, S. 152)

Aufgrund der bisher genannten Forschungsergebnisse versuchten Mulyanegara
et al. (2009) in ihren Untersuchungen zu erarbeiten, ob und inwiefern sich Kon-
sument*innen bei ihrem Einkauf fir Marken entscheiden, welchen ahnliche Werte
zugeschrieben werden, die sie selbst auch befurworten. Die Untersuchung ver-
suchte somit der Frage nachzugehen, ob die Markenpersonlichkeit und die eines
Individuums Ubereinstimmen sollten, um Konsument*innen dazu zu bewegen,
Produkte der Marke zu kaufen (vgl. Mulyanegara 2009, S. 235). Die Autor*innen
lehnen sich dabei an die beiden vorhin genannten Modelle der B5 beziehungs-
weise FFM, sowohl fur die Personlichkeit eines Individuums (vgl. Costa/McCrae
1990), als auch fur die Markenpersonlichkeit (vgl. Aaker 1997) und flhrten
ebenso an, dass nur jeweils drei der Faktoren einer Markenpersonlichkeit (Since-
rity, Excitement und Competence) mit Faktoren der Persdnlichkeit eines Indivi-
duums (Agreeableness, Extroversion, Conscientiousness) Ubereinstimmen. Aus
diesem Grund entwickelten die Autoren ein Modell, um jeweils zwei Faktoren ei-
nander gegenuberstellen zu kdnnen. Die Hypothesen der Studie besagten dem-
nach, dass beispielsweise jene Personen, deren Personlichkeit einen hohen
Grad an Vertraglichkeit (Agreeableness) erzielt, ehrliche (sincere) Marken bevor-

zugen (siehe Tabelle):

Tabelle 4: Gegeniberstellung der Markenpersonlichkeitsdimensionen mit den Big Five der menschlichen
Personlichkeit

Brand personality Characteristics Corresponding Big Five Di-
mensions
Emotive Brands Emotional and Idealistic Neuroticism
Trusted Brands Trustful, Reliable and Persevering Conscientiousness
Sociable Brands Friendly, Creative and Outgoing Extroversion
Exciting Brands Active, Adventurous and Cool Openness to Experience
Sincere Brands Simple, Caring, and Helpful Agreeableness

(Eigene Darstellung in Anlehnung an Mulyanegara 2009, S. 240)
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Um diese Annahmen zu Uberprifen, wurden insgesamt 251 Student*innen einer
Universitat in Australien dazu aufgerufen an einer Befragung zu diesem Thema
teilzunehmen. Der Fragebogen beinhaltete sowohl die Big-Five-Personlichkeits-
skala von Costa/McCrae (1990) als auch eine komprimierte Version der Marken-
personlichkeitsskala von Aaker (1997), in welcher die Faktoren Neurotizismus
(Neuroticism), Offenheit (Openess) und Vertraglichkeit (Agreeableness) allesamt
sozialen Marken zugeschrieben wurden (vgl. Mulyanegara 2009, S. 239f). Um
einen Zusammenhang zwischen der Markenpersonlichkeit und der eigenen Per-
sonlichkeit feststellen zu kdnnen, wurde eine Faktorenanalyse durchgefuhrt. Die
Ergebnisse der Untersuchung zeigten unter Anderem, dass Personen, welche
einen hohen Anteil an Neurotizismus (Neuroticism) und Gewissenhaftigkeit
(Competence) aufweisen vertrauenswuirdige Marken bevorzugen. Lediglich der
Zusammenhang zwischen Aufrichtigkeit (Sincerity) und ,Exciting brands“ konnte
nicht festgestellt werden (vgl. Mulyanegara 2009, S. 241). Grundsatzlich konnte
durch die Untersuchung jedoch bestatigt werden, dass Konsument*innen Marken
bevorzugen, welche mit ihrer Personlichkeit Gbereinstimmen und mit denen sie
ihre eigene Personlichkeit zum Ausdruck zu bringen kdnnen (vgl. Mulyanegara
2009, S. 244).
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2.2. Markenauthentizitat

Um zu Uberprifen, ob die Authentizitat einer Marke ausschlaggebend dafur ist,
ob eine Marke von Konsument*innen als glaubwurdig oder vertrauenswurdig ein-
gestuft wird, versuchen Napoli et al. (2014) in ihren Untersuchungen eine Mar-
kenauthentizitats-Skala zu entwickeln, welche die Meinung der Konsument*in-
nen miteinbezieht und somit die wahrgenommene Authentizitat von Marken un-
tersucht. Authentizitat wird innerhalb dieser Untersuchungen definiert als ,a sub-
jective evaluation of genuineness ascribed to a brand by consumers” (Napoli et
al. 2014, S. 1091) und betont auf diese Art und Weise, dass Authentizitat von
Konsument*innen unterschiedlich wahrgenommen werden kann. Diese Erkennt-
nis spiegelt sich auch in den bisherigen Untersuchungsergebnissen, wonach die
Authentizitat einer Marke durch unterschiedliche Faktoren (Herkunft; Nostalgie;
kulturelle Symbolik; Aufrichtigkeit, Handwerkkunst; Verpflichtung zur Qualitat;
gleichbleibendes Design) wahrgenommen werden kann. Um eine Skala entwi-
ckeln zu kdénnen, welche die Authentizitat einer Marke misst, wurden diese ge-
nannten Faktoren in die Untersuchung miteinbezogen, da die Autoren davon aus-
gehen, dass Konsument*innen durch eine Kombination aus all den genannten
Faktoren entscheiden, ob eine Marke authentisch ist oder nicht (vgl. Napoli et al.
2014, S. 1091). Insgesamt wurden fur die Erstellung der Skala drei Studien
durchgefuhrt, wodurch die anfanglich 157 Items auf insgesamt 14 reduziert wer-
den konnten, welche in drei verschiedene Gruppen (Qualitatsverpflichtung, Her-
kunft und Aufrichtigkeit) eingeordnet werden kénnen (vgl. Napoli et al. 2014, S.
1093). Um die aufgestellte Skala bewerten zu kdnnen wurde anschlielRend eine
weitere Studie durchgeflhrt, die dazu dienen sollte, ein noch besseres Verstand-
nis fur den Begriff Authentizitat zu bekommen. Die Autor*innen nehmen daher
eine Abgrenzung zu den Begriffen ,Markenvertrauen® und ,Markgenglaubwdurdig-
keit“ vor: Das Vertrauen zu einer Marke entsteht den Autor*innen zufolge aus den
Erwartungen, welche Konsument*innen an die Marke haben und der Einhaltung
dieser (vgl. Napoli et al. 2014, S. 1094). Der Produktnutzen beziehungsweise die
erbrachte Leistung der Marke steht somit hier im Vordergrund und nur wenn die-
ser Nutzen erfullt werden kann, gilt die Marke als vertrauenswirdig. Die Glaub-

wardigkeit einer Marke stellt eine Vorstufe der Vertrauenswurdigkeit dar und
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bezieht sich demnach auf die Zuverlassigkeit und die Glaubwirdigkeit der Ab-
sichten, welche ein Unternehmen zu einem bestimmten Zeitpunkt verfolgen. Kon-
sument*innen, welche Marken als glaubwirdig einstufen, nehmen diese daher
auch eher als authentisch war (vgl. Napoli et al. 2014, S. 1094). Markenauthen-
titzitat entsteht bei Konsument*innen jedoch erst dann, wenn Konsument*innen
den Eindruck haben, dass das Unternehmen weniger profitgetrieben handelt,
sondern vielmehr so sehr von der eigenen Marke beziehungsweise den Produk-
ten einer Marke Uberzeugt ist, dass diese ausschlielich im Interesse ihrer Kon-
sument*innen handeln (vgl. Beverland 2005, zit. n. Napoli et al. 2014, S. 1094).
Die Autoren fuhren jedoch an, dass Markenauthentitzitat nicht mit Markenglaub-
wardigkeit gleichgesetzt werden kann, da eine Marke als glaubwurdig wahrge-
nommen werden kann, jedoch nicht gleichzeitig zwingend als authentisch einge-
stuft wird. Des Weiteren gehen die Autoren auch davon aus, dass die wahrge-
nommene Authentizitat einer Marke dazu fuhrt, dass Personen eher dazu neigen,
Produkte der Marke zu kaufen. Um diese Annahmen zu Uberprufen und die er-
stellte Messskala zu testen, fuhrten Napoli et al. (2014) eine Onlineumfrage mit
insgesamt 206 Personen durch, welche in zwei Gruppen unterteilt wurden. Wah-
rend die eine Gruppe Uber Marken berichten musste, welche sie als authentisch
einstufen, wurde die andere Gruppe gebeten von Marken zu berichten, welche
sie als nicht authentisch einstufen wirden. Die Untersuchung kam zu dem Er-
gebnis, dass das Vertrauen und die Glaubwdurdigkeit einer Marke mit der wahr-
genommenen Authentizitat einer Marke einher gehen. Demnach zeigt sich, dass
je authentischer eine Marke wahrgenommen wird, desto wahrscheinlicher ist es
auch, dass diese Marke als zuverlassig und vertrauenswurdig wahrgenommen
wird und somit mehr Glaubwdirdigkeit auf dem Markt hat (vgl. Napoli et al. 2014,
S. 1095). Zu guter Letzt konnte durch die Untersuchung auch noch festgestellt
werden, dass die wahrgenommene Authentizitat dazu beitragt, dass Konsu-
ment*innen eher dazu geneigt sind die beworbenen Produkte zu kaufen. Durch
die Messung und Bewertung der Markenauthentizitat gelingt es Unternehmen
somit neue Moglichkeiten der Markenpositionierung zu schaffen und neue Wege
der Wertschopfung zu identifizieren, die zu einer gréReren Kundenbindung bei-

tragen kdnnen.
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In ihren Untersuchungen versuchen Morhart et al. (2015) ebenfalls einen Weg
zu finden, wie die wahrgenommene Markenauthentizitat gemessen werden kann
und welche Auswirkungen die Wahrnehmung von Authentizitat bei Konsu-
ment*innen haben kann. Die Autor*innen beziehen ihre Untersuchungen dabei
auf die unterschiedlichen Perspektiven, wie Authentizitat konzipiert wird und er-
arbeiten in einem ersten Schritt den Inhalt, die Dimensionen und die Struktur der
wahrgenommenen Markenauthentizitat von Konsument*innen. Dafur wurden 14
Teilnehmer*innen interviewt und gebeten Uber Marken zu sprechen, die sie hin-
sichtlich ihres Markenauftritts als authentisch einstufen wurden. Mit Hilfe dieser
Interviews konnten vier Dimensionen identifiziert werden, wie die wahrgenom-
mene Markenauthentizitat definiert werden kann: Indem Konsument*innen eine
Marke
e als treu sich selbst gegentber (Kontinuitat/Continuity) wahrnehmen, in-
dem eine Marke uber einen langen Zeitraum ihre Wertvorstellungen kon-
tinuierlich kommuniziert und auch danach handelt
e als ehrlich ihren Konsument*innen gegenuber wahrnehmen (Glaubwur-
digkeit/Credibility),
e als motiviert, durch ihre Fursorge und Verantwortung, wahrnehmen (Integ-
ritat/ Integrity)
e dazu in der Lage sehen, die Konsument*innen dabei zu unterstitzen sich
selbst treu zu bleiben (Symbolismus/Symbolism) (vgl. Morhart et al. 2015,
S. 203).
Anders als bei der Untersuchung von Napoli et al. (2014) bildet hier die Glaub-
wurdigkeit mit weiteren Dimensionen die Grundlage fur die wahrgenommene
Markenauthentizitat. Um eine allgemeine Gultigkeit der Dimensionen erzielen zu
konnen wurden mehrere Studien durchgefuhrt. Dadurch konnten Elemente der
Dimensionen erarbeitet werden, welche in einem weiteren Schritt verfeinert und
zu 15 Punkten zusammengefasst und Uber mehrere Produkt- und Markenkate-
gorien hinweg getestet wurden. Des Weiteren wurden auch noch zwei weitere
Studien durchgefluhrt, welche einerseits dazu dienten, die Ursachen fur wahrge-
nommene Markenauthentizitat zu erarbeiten, und andererseits um zu testen, wel-
che Auswirkungen ein authentischer Markenauftritt auf das Konsumverhalten ha-

ben kann.
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Abbildung 1: Ursachen und Auswirkungen der wahrgenommenen Markenauthentizitat
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(Eigene Darstellung in Anlehnung an Morhart et al. 2015, S. 206)

Die Ergebnisse zeigen, dass Konsument*innen dazu neigen, sich auf einen ein-
heitlichen/homogenen Kommunikationsstil zu verlassen (Iconic Cues), marken-
kongruentes Mitarbeiterverhalten (Brand-congruent employee behavior), das
Ausbleiben von Skandalen (Brand scandals), sowie die Ubertragung menschli-
cher Eigenschaften auf die Marke beflrworten (Brand anthropomorphism) und
somit all die genannten Faktoren dazu fuhren, dass eine Marke als authentisch
wahrgenommen wird (vgl. Morhart et al. 2015, S. 211). Durch die Untersuchung
konnte zudem auch festgestellt werden, dass — anders als urspringlich ange-
nommen — der Kommunikationsstil, welcher sich auf die Markenherkunft und auf
die Markenwerte bezieht, auch bei skeptischen Konsumenten*innen (Marketing
Skepticism) eine Wirkung erzielen kann. Diese Konsument*innen sind jedoch
misstrauischer, wenn es um die Vermittlung von Werten geht, da diese nur
schwer zu Uberprufen sind (vgl. Morhart et al. 2015, S. 212). Um misstrauische
Konsument*innen somit von der Authentizitat einer Marke Uberzeugen zu kdnnen,
bendtigt es einen besonders authentischen Kommunikationsstil, welcher auch
zur Marke passt. Des Weiteren konnte auch festgestellt werden, dass durch eine
wahrgenommene Markenauthentizitat tatsachlich eine starkere Bindung zu einer

Marke entsteht (Emotional Brand Attachment), als auch positive
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Mundpropaganda (Word-of-Mouth) vorangetrieben wird, wodurch eine Beflirwor-

tung der Marke bestatigt wird.

In einer Studie von Fritz et al. (2017) wurde ebenfalls untersucht, welche Eigen-
schaften eine Marke bendtigt, um als authentisch wahrgenommen zu werden und
welche Auswirkungen ein authentischer Markenauftritt schlussendlich auf die
Marke haben kann. Dafur wurde im ersten Schritt eine ausflhrliche Literatur-
recherche durchgefuhrt, um bereits bestehende Erkenntnisse in der eigenen Ar-
beit zu bertcksichtigen. Dadurch konnte ein Modell entwickelt werden, welches
die wesentlichen Faktoren miteinbindet, auf welche ein authentischer Markenauf-
tritt zurickzufuhren. Das Modell schildert auch, welche positiven Folgen dies fur

die Marke haben kann:

Abbildung 2: Ursachen und Auswirkungen der Markenauthentizitat
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(Eigene Darstellung in Anlehnung an Fritz et al. 2017, S. 330)

Demnach verfolgen die Autoren die These, dass mehrere Faktoren (vgl. Fritz et
al. 2017, S. 331), darunter Markenherkunft (Brand Heritage), Markennostalgie
(Brand Nostalgia), Markenkommerzialisierung unter der Berlcksichtigung von
Werten und Normen bei Profitsteigerung (Brand Commercialization), Markenklar-
heit bezogen auf die Kommunikation (Brand Clarity), soziale Verpflichtungen

(Social Commitment), Markenlegitimitat im Sinne von der HOhe der

31



Ubereinstimmung zwischen Marke und einer bestimmten Konsumentengruppe
(Brand Legitimacy), das tatsachliche Selbstbild (Actual Self-Congruence), das
ideale Selbstbild (Ideal Self Congruence) von Personen, sowie die Leidenschaft
der Mitarbeiter*innen (Employee’s Passion), die Auswirkungen auf die Marken-
authentizitat haben kann. Zudem wird ebenso behauptet, dass die Marken-
authentizitat Auswirkungen auf die Beziehungsqualitat zu einer Marke (Brand Re-
lationship Quality) haben kann, was sich wiederum in einer gesteigerten Kaufin-
tention (Purchase Intention) aufert, einer Bereitschaft einen héheren Preis (Price
Premium) zu bezahlen, sowie auch einer erhdhten Bereitschaft, Fehler zu dulden
beziehungsweise diese zu verzeihen (Forgiveness). Aulerdem geben die Auto-
ren noch an, dass das Marken-Involvement (Brand Involvement) von Konsu-
ment*innen sowohl Auswirkungen auf die wahrgenommene Markenauthentizitat
hat, sowie auch einen Einfluss auf die Beziehungsqualitat ausubt. Um diese Be-
hauptungen zu Uberprifen, wurde eine Onlinebefragung mit 509 Personen
Deutschland durchgefuhrt, wobei 50 Prozent zwischen 23 und 30 Jahren alt wa-
ren. Innerhalb dieser Befragung mussten die Teilnehmer*innen Aussagen uber
jeweils eine von 18 verschiedenen, davor sorgfaltig ausgewahlten, Marken tref-
fen und diese eine Marke anhand der wahrgenommenen Authentizitat beurteilen
(vgl. Fritz et al. 2017, S. 335). Das Ergebnis der Untersuchung zeigte, dass alle
Faktoren bis auf das ideale Selbstbild tatsachlich Auswirkungen auf die Marken-
authentizitat haben. Demnach sollten sich Marken an der realen Selbstwahrneh-
mung von Konsument*innen orientieren, anstatt ein ideales Selbstbild zu verkor-
pern (vgl. Fritz et al. 2017, S. 339). Unterdessen konnte durch die Untersuchung
auch bestatigt werden, dass ein authentischer Markenauftritt tatsachlich zur Ver-
besserung einer emotionalen Bindung zwischen Marke und Konsument*innen
fuhrt, was wiederum die Konsumentenbindung (d.h. Kaufabsicht, héhere Zah-
lungsbereitschaft) sowie die Toleranz der Konsumenten gegenuber schlechten
Markenerfahrungen (d.h. die Bereitschaft, Fehler zu vergeben) erhdht. Die Studie
kam des Weiteren auch zu dem Ergebnis, dass beispielsweise die Herkunft einer
Marke einen weniger starker Einflussfaktor bei jenen Konsument*innen darstellt,
welche eine hohes Involvement an den Tag legen und mehr Informationen beno-
tigen. Dartber hinaus wurde auch festgestellt, dass die Markenauthentizitat ei-

nen starkeren Einfluss auf die Qualitdt der Markenbeziehung bei weniger
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engagierten Konsument*innen hat, was darauf zurtickgefuhrt werden kann, dass
jene Konsument*innen keine bestimmte Marke bevorzugen und die wahrgenom-
mene Authentizitat mehr als Signal fir Beziehungsqualitat gesehen werden kann
(vgl. Fritz et al. 2017, S. 340). Aus den Studienergebnissen geht aul3erdem her-
vor, dass sowohl innovative, globale Marken, als auch traditionelle, regionale
Marken als authentisch wahrgenommen werden. Generell zeigt sich, dass Kon-
sument*innen die Authentizitat von Marken nicht auf das moralische Verstandnis
einer Marke reduzieren, sondern viel mehr daran festmachen, inwiefern die
Marke kontinuierlich ihre Wertvorstellungen einhalt und sich somit selbst treu
bleibt (vgl. Fritz et al. 2017, S. 340). Die Ergebnisse zeigen somit, dass Konsu-
ment*innen tatsachlich Marken bevorzugen, welche ihre persénlichen Wertvor-

stellungen wiederspiegeln.

Nachdem immer wieder berihmte Personlichkeiten in Marketingstrategien ein-
gebunden werden, um Produktinformationen auf ihren persénlichen Social Me-
dia-Kanalen zu verbreiten und auf diesem Weg Einfluss auf User*innen austben
kdnnen, beschaftigt sich die Studie von Correia Loureiro und Sarmento (2019)
mit den Auswirkungen von Empfehlungen von Beruhmtheiten auf das Konsum-
verhalten anderer. Die Autorinnen legen ihren Fokus dabei auf Instagram und
betonen, dass durch Social Media-Kanale, electronic Word of Mouth (eWOM)
eine immer grof3ere Rolle spielt und dadurch auch die Anzahl der erreichten Per-
sonen massiv zunimmt. Demnach beschaftigt sich die Untersuchung auch mit
den Fragen, welchen Einfluss die Anzahl der Follower*innen auf die Wahrneh-
mung der verbreiteten Empfehlung bei User*innen hat, inwiefern der positive/ne-
gative Wert eine Nachricht von Berihmtheiten einen Einfluss austiben kann und
welche Auswirkungen das Verhalten berGhmter Personlichkeiten auf die Glaub-
wurdigkeit von Postings haben kann (vgl. Correia Loureiro/Sarmento 2019, S.
356). Daflr wurde in Portugal eine Onlinebefragung mit 241 Instagram-User*in-
nen durchgefuhrt, in welchem die Teilnehmer*innen reale Postings mit Pro-
duktempfehlungen von portugiesischen Beruhmtheiten bewerten mussten (vgl.
Correia Loureiro/Sarmento 2019, S. 359). Die Studie kam zu dem Ergebnis, dass
die Anzahl der Follower*innen, Uber welche eine beriihmte Personlichkeit verfugt,

keine Auswirkungen auf die Glaubwurdigkeit der Postings hat. Aul3erdem konnte
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festgestellt werden, dass positiv abgegebene Empfehlungen von Berihmtheiten
einen positiven Effekt auf die Kaufintention von User*innen erzielt. Zudem zeigen
die Ergebnisse, dass Manner eher dazu neigen, eWOM zu verbreiten, indem
Posts geteilt werden. Ebenso zeigt sich durch die Untersuchung, dass das sozi-
ale Verhalten von berthmten Personlichkeiten einen Einfluss auf die Glaubwur-
digkeit hat. Diese Erkenntnis ist darauf zurickzufihren, dass User*innen allge-
mein versuchen sich mit BerlUhmtheiten zu identifizieren. Dies bezieht sich auch
auf das soziale Verhalten dieser Personen auf digitalen Kanalen (vgl. Correia
Loureiro/Sarmento 2019, 361).

Auch eine Studie von Poyry et al. (2019) untersuchte welche Vorteile Unterneh-
men durch die Zusammenarbeit mit Social Media-Beruhmtheiten erzielen konnen.
Diese gehen dabei davon aus, dass Social Media-Berihmtheiten von User*innen
als authentisch wahrgenommen werden (vgl. Poyry et al. 2019, S. 337). Social
Media bietet Unternehmen beziehungsweise Marken daher die Moglichkeit, mit
Konsument*innen im direkten Austausch zu stehen und fuhrt zudem auch dazu,
dass (berihmte) Markenbeflrworter*innen Uber ihre eigenen Kanale von der
Marke berichten und somit zu einem authentischen Markenauftritt beitragen (vgl.
Pyory et al. 2019, S. 338). In Zuge dessen stellen die Autoren mehrere Hypothe-
sen auf, wonach die wahrgenommene Authentizitat, die wahrgenommene Attrak-
tivitat der Personen und die wahrgenommene Ubereinstimmung zwischen dem
Stil, im Sinne von Lifestyle der Social Media-Beruhmtheiten, und deren Insta-
gram-Postings einen positiven Einfluss auf die Einstellung der Follower*innen
bezogen auf die Postings, als auch auf die Kaufabsicht der beworbenen Produkte
innerhalb dieser Postings haben. Ebenso gehen die Autoren davon aus, dass
Social Media-Influencer*innen einen weitaus positiveren Effekt bei User*innen
erzielen, als ,gewdhnliche® BerUhmtheiten auf Social Media, da Influencer*innen
im standigen Austausch mit ihren Follower*innen stehen und somit eine engere
Beziehung zu diesen haben (vgl. Pyory et al. 2019, S. 340). Andererseits wird die
Glaubwurdigkeit von Influencer*innen und Social Media-Berihmtheiten immer
wieder auch in Frage gestellt wird, denn durch die Kennzeichnungen von Beitra-
gen als Werbung wird ersichtlich, dass Influencer*innen mit Marken zusammen-

arbeiten und somit fir das Bewerben von Produkten Geld verdienen. Aus diesem
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Grund wurde die Hypothese aufgestellt, dass nicht gesponserte Beitrage einer-
seits weitaus positiver wahrgenommen werden und die Kennzeichnung gespon-
serter Beitrage andererseits die Kaufintention der Follower*innen verringert (vgl.
Pyory et al. 2019, S. 341). Um diese Annahmen zu Uberprifen wurden zwei Un-
tersuchungen durchgefuhrt: Im ersten Schritt wurden 75 Social Media-Berihmt-
heiten, welche in Zusammenarbeit mit einer finnischen Marketing Agentur stehen,
Fragen zu ihren neun letzten Postings gestellt und ob diese in Zusammenarbeit
mit anderen Firmen entstanden sind. Die Ergebnisse von 45 Personen, welche
schlussendlich an dieser Untersuchung teilgenommen hatten, zeigten, dass 75,8
Prozent der Beitrage nicht gesponsert waren, 16,3 Prozent gesponsert — jedoch
fur die Follower*innen nicht erkenntlich — und 7,9 Prozent der Postings als ge-
sponserte Beitrage gekennzeichnet waren. Im zweiten Schritt wurden die unter-
suchten Postings an insgesamt 592 Instagram-User*innen gesendet. Die Teil-
nehmer*innen wurden gebeten die Postings mit Hilfe einer Skala anhand der
wahrgenommen Authentizitat, Attraktivitat, Foto-Ubereinstimmung, Foto-Einstel-
lung und Kaufintention zu beurteilen (vgl. Pyory et al. 2019, S. 342). Die Unter-
suchung konnte bestatigen, dass bestimmte Prominentenmerkmale tatsachlich
einen Einfluss darauf haben, wie positiv oder negativ Follower*innen sie selbst
als auch deren Empfehlungen wahrnehmen. Die wahrgenommene Authentizitat
wirkt sich demnach sowohl positiv auf die Einstellung gegenuber den Postings
aus als auch auf die Kaufintention der Follower*innen. Um eine Wirkung bei den
Follower*innen erzielen zu kdnnen, ist es demnach besonders wichtig, dass die
gesponserten Inhalte, welche die Werte der Marke vermitteln mdchten und von
einer BeriUhmtheit veroffentlicht werden, mit den Idealen und Werten dieser be-
kannten Personlichkeit Ubereinstimmen. Dies spiegelt sich auch in der wahrge-
nommenen Ubereinstimmung zwischen dem Stil des Fotos und dem Image der
Prominenz wider, da eine hohe Ubereinstimmung ebenfalls positive Auswirkun-
gen auf die wahrgenommene Authentizitat hat. Ausschlaggebend fur die Einstel-
lung gegenuber den Bildern ist auch die Attraktivitat der BerUhmtheiten, wonach
Asthetik auf Instagram eine bedeutende Rolle zugeschrieben bekommt. Die
wahrgenommene Attraktivitat tragt jedoch nicht zu einer gesteigerten Kaufab-
sicht bei. Eine weitere Erkenntnis ist auch, dass durch die Offenlegung der ge-

sponserten Beitrage kein statistisch signifikanter Einfluss auf die Kaufabsicht
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festgestellt werden konnte. Dennoch muss an dieser Stelle kritisch angemerkt
werden, ob die Kaufabsicht von User*innen auch zu tatsachlich zum Kauf der

beworbenen Produkte fuhrt und inwiefern die Absicht somit aussagekraftig ist.

2.3. Storytelling

Bereits 2006 wurde von Papadatos im Zuge des Air Miles Reward Programm
einer kanadischen Fluglinie untersucht, auf welche Art und Weise Kundenloyali-
tat am Besten aufgebaut werden kann, um eine enge Bindung zwischen der
Marke und den Kund*innen zu entwickeln. Aufgrund der Literaturrecherche
wurde gleich zu Beginn, noch vor der Untersuchung vermerkt, dass Storytelling
besonders gut dafur geeignet ist, Kundenloyalitat aufzubauen (vgl. Papadatos
2006, S. 382). Aus diesem Grund wurden Personen, welche am Reward Pro-
gramm teilgenommen haben, innerhalb mehrerer Gruppendiskussionen zu ihren
personlichen Erfahrungen mit der Airline befragt. Die Teilnehmer*innen wurden
zudem darum gebeten, diese Erfahrungen in einer Story zu verpacken. Insge-
samt konnten 100 Stories gesammelt werden, welche alle dieselbe Struktur er-
hielten: Jede Story wurde zu Beginn mit hoffnungsvollen Erwartungen ausgestat-
tet, wodurch ein Geflhl fur die persénlichen Werte und Grundeinstellungen ent-
stand und auch das personliche Ziel beziehungsweise Motiv nachvollzogen wer-
den konnte. Innerhalb jeder Story kam es nach der Zeit auch zu einem Konflikt,
der die Protagonist*innen vor eine personliche Herausforderung stellte. Diese
konnte mit Hilfe von anderen Personen oder durch ein ,Wunder* bewaltigt wer-
den, wodurch es schlussendlich zur Erreichung des personlichen Ziels kommen
konnte (vgl. Papadatos 2006, S. 383). Die wesentliche Erkenntnis dieser Studie
ist jene, dass in jeder dieser Story die teilnehmenden Personen eine extrinsische
Erreichung des Ziels genoss. Viel bedeutender ist jedoch die Erkenntnis, dass
vor allem die emotionale Bindung und die Gefuhle den Kern der Story pragt. Um
eine Markenloyalitat aufbauen zu kdnnen, ist demnach wichtig Uber Stories eine
Geflhlsebene zu den Konsument*innen aufzubauen, um diese an die Marke

langfristig binden zu kénnen.
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In einer Untersuchung von Singh und Sonnenburg (2012) wird von den beiden
Autoren erklart, inwiefern Storytelling von Marken auf Social Media eingesetzt
werden muss, um eine erfolgreiche Marketingperformance abzuliefern. Daflr
wurde als Vergleich das Improvisationstheater herangezogen, welches als Me-
tapher dient, um zu verstehen wie Marken und Social Media-User*innen inner-
halb von sozialen Netzwerken miteinander interagieren (vgl. Singh/Sonnenburg
2012, S. 190). Demnach kdnnen soziale Netzwerke als Buhne eines Improvisa-
tionstheaters gesehen werden, auf welcher Marken eine Performance ausuben
kénnen, welche immer auch von User*innen beeinflusst werden kann. Social Me-
dia bietet somit auch User*innen die Mdglichkeit, aktiv an der Story, welche von
der Marke auf Social Media erzahlt wird, teilzunehmen, was zu einem gesteiger-
ten ,Involvement” fUihren kann und somit auch dazu beitragen kann, dass die
Beziehung zwischen Marken und Konsument*innen gestarkt wird  (vgl.
Singh/Sonneburg 2012, S. 191). Des Weiteren entsteht durch die Interaktivitat
mit den User*innen die Moglichkeit, die Story in eine ganz andere Richtung zu
lenken. Die Spannung, welche dadurch auch auf Seiten der User*innen entsteht,
fuhrt ebenso zu einem erhdhten Engagement, wodurch auch ein verstarkter emo-
tionaler Bezug bei den User*innen auftreten kann (vgl. Singh/Sonnenburg 2012,
S. 193). Dieser Vergleich lasst somit darauf schlielen, dass Storytelling Uber
Social Media-Kanale gut fur Marken geeignet ist, eine enge Beziehung zu poten-

ziellen Konsument*innen aufzubauen.

Nachdem Produkt- und Serviceinformationen auch in Blogs fur gewohnlich in
eine Story verpackt werden, wie sie beispielsweise geschickt in Alltagserzahlun-
gen eingebunden und somit auch haufig mit den persénlichen Werten und der
eigenen Grundeinstellung verknupft werden, beschaftigt sich die Studie von
Hsiao et al. (2013) mit der Persuasionskraft von Stories und wie Blogger*innen
ihre Leser*innen beeinflussen kdnnen. Da Storytelling dabei unterstitzt kom-
plexe Informationen einfach zu verstehen und Menschen generell dazu neigen
Heuristiken anzuwenden, stitzen sich die Autor*innen auf ein Modell, nach wel-
chem die wahrgenommene Asthetik, die narrative Struktur und der persdnliche
Bezug dazu fuhrt, dass Empathie aufgebaut wird und die Einstellung der Le-

ser*innen gegenuber einer erwahnten Marke positiv beeinflusst werden kann (vgl.
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Hsiao et al. 2013, S. 164). Um dies zu Uberprifen wurden fir die Studie insge-
samt 331 Blog-Leser*innen aus Taiwan innerhalb einer Onlineumfrage zu einem
Reiseblog befragt. Die Ergebnisse des untersuchten Storytelling-Blogs zeigen,
dass die Elemente der wahrgenommene Asthetik, narrative Struktur und person-
licher Bezug die Absichten der Leser*innen indirekt durch Empathie und Haltung
beeinflussen kdénnen (vgl. Hsaio et al. 2013, S. 173). So kdnnen beispielsweise
Bilder die wahrgenommene Asthetik verbessern und dazu beitragen, dass der
Story noch zusatzlich Ausdruck verliehen wird. In Bezug auf Instagram ist dies
jedoch noch mehr ein Indiz daflir, dass sich dieser Kanal besonders gut fur Sto-
rytelling eignet. Die narrative Struktur beeinflusst insofern positiv, da durch die
Verpackung der Informationen in eine Story Informationen besser im Gedachtnis
behalten werden kénnen und auf diese Art und Weise auch Geflhle besser ver-
mittelt werden. Zudem kann durch den persdnlichen Bezug eine Verbindung mit
der Story hergestellt werden, was sich — wie die Ergebnisse zeigen — in Form von
Empathie und Einstellungsanderung aufert und somit dahingehend beeinflussen

kann, die beworbenen Produkte zu kaufen (vgl. Hsiao et al. 2013, S. 174).

Nachdem bereits in anderen Studien festgestellt werden konnte, dass Stories
Aufmerksamkeit, Mitgefuhl erzeugen und Werte vermitteln, wollen Granitz und
Forman (2015) in einer Studie herausfinden, welche Typen von Marken-Stories
Konsument*innen kennen, welche dieser Typen sie gerne héren mdchten und
uber welche Kanale Konsument*innen diese Stories gerne vermitteln bekommen
mdchten. Die Autoren beziehen sich dabei auf Transmedia Storytelling, welches
von Unternehmen betrieben wird, wodurch verschiedene Stories Uber verschie-
dene Medien ausgespielt werden (vgl. Granitz/Froman 2015, S. 39). Daftr wurde
eine qualitative Studie durchgeflihrt, innerhalb welcher 54 Personen im Alter zwi-
schen 19 und 32 Jahren zu ihren Einschatzungen interviewt wurden. Demnach
mussten die Personen eine Marke ihrer Wahl nennen, zu welcher sie einen sehr
engen beziehungsweise keinen Bezug haben. Anschliel3end wurden sie befragt,
welche Stories sie Uber diese Marke kennen, welche sie gerne Uber die Marke
erfahren wirden und uber welche Medien sie diese Stories konsumieren (vgl.
Granitz/Forman 2015, S. 45). Die gefuhrten Interviews wurden im Anschluss

transkribiert und die Inhalte analysiert, um die Ergebnisse in Kategorien
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zusammenfassen zu konnen. Durch diese Kategorienbildung konnte festgestellt
werden, dass die Teilnehmer*innen im Wesentlichen zwischen zwei Typen von
Stories unterscheiden. Zum einen sind dies Stories, welche sich auf die Story der
genannten Marke beziehen (Herkunft, Grinderpersonlichkeit, Differenzierungs-
merkmal der Marke) und zum anderen handelt es sich um personliche Stories,
welche die Teilnehmer*innen zur Marke haben (personlicher Produktnutzen,
Freunde- und Familienbezug), wodurch die Beziehung zur Marke erklart werden
kann (vgl. Granitz/Forman 2015, S. 47f). Die Studie kam zudem auch zu dem
Ergebnis, dass 90% der Personen, welche keine enge Beziehung zur Marke ha-
ben, auch keine personliche Story zur Marke erzahlen konnten. Des Weiteren
konnte auch festgestellt werden, dass Stories bei einer engen Marke-Konsu-
ment*innen-Beziehung vor allem durch Freunde und Familie, aber auch zum
Grofteil durch Social Media-Kanale aufgenommen werden (vgl. Granitz/Forman
2015, S. 49). Social Media-Kanale wurden zudem auch als Medium genannt,
uber welche die Teilnehmer*innen die Marken-Stories konsumieren wollen war-
den. Stories sollten dabei sowohl uber die Produktzuverlassigkeit, Uber soziale
Tatigkeiten der Marke und Uber den Produktnutzen flr andere Konsument*innen
erzahlen. Dementsprechend wollen jene Konsument*innen, welche eine enge
Bindung zur Marke haben, Stories zu héren bekommen, welche einen utilitaristi-
schen als auch einen personlichen Wert vermitteln (vgl. Granitz/Forman 2015, S.
52).

In einer Untersuchung von De Fina (2016) wurde ein weiterer Versuch gestartet,
Storytelling in einem 6ffentlichen Online Blog zu analysieren. Die Studie fokus-
sierte sich dabei auf die Teilnahme der Blog-Leser*innen am kommunikativen
Austausch und am Informationsaustausch untereinander (vgl. De Fina 2016, S.
474). Fir die Studie wurden daher Kommentare auf einem Blog, welche sich auf
eine bestimmte Story bezogen haben, auf drei wesentliche Aspekte untersucht:
Den Rahmen, auf den sich die Kommentare hauptsachlich beziehen, die Art der
Interaktion welche untereinander durch das Kommentieren entsteht und welche
Ressourcen von den User*innen eingesetzt werden, um deren Standpunkt zu
vertreten. Die Story wurde dabei auf dem Blog ,Gawker von einer bekannten

Personlichkeit in Amerika veroffentlicht, wodurch die Interaktion verstarkt
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angeregt wurde und insgesamt 394 Kommentare von 197 Teilnehmer*innen ge-
postet wurden (vgl. De Fina 2016, S. 480). Durch die Untersuchung konnte fest-
gestellt werden, dass mehr als die Halfte der Kommentare auf den Storytelling
Kontext bezogen werden kdnnen, was wiederum bestatigt, dass Uber Storytelling
die Aufmerksamkeit der Rezipient*innen gewonnen werden kann (vgl. De Fina
2016, S. 491). Da jedoch auch ein grofder Anteil an Kommentaren keinen Bezug
zur Story hatten, muss jedoch auch angemerkt werden, dass durch die neuen
Medien der Fokus oftmals immer weniger auf den Inhalt gerichtet wird und die
Story daher auch an Aufmerksamkeit verlieren kann (vgl. De Fina 2016, S. 493).
Aus diesem Grund ist es besonders wichtig, dass vor allem auch durch Empathie
diese Aufmerksamkeit geschaffen werden kann, um einen personlichen Bezug

zur Story herzustellen.

2.4. Influencer*innen

Nachdem vor allem Blogger*innen auf Instagram als Influencer*innen gesehen
werden und deren Empfehlungsbeitrage als nutzliches Marketinginstrument und
als wichtige Referenzquelle im Prozess der Kaufentscheidung von Konsu-
ment*innen dienen, haben sich Lu et al. (2014) in ihrer Studie mit der Glaubwdr-
digkeit von Blogger*innen auseinandergesetzt. Ihre Untersuchung beschaftigte
sich deshalb mit der Einstellung, welche Konsument*innen zu gesponserten
Empfehlungsbeitragen generell haben und ob sich die Enthillung von diesen ge-
sponserten Beitragen auf die Kaufabsicht der Konsument*innen auswirkt. Dabei
wird auch untersucht, ob sich die Kaufbereitschaft von Konsument*innen in Be-
zug auf den Sponsoring-Typ (direkt, entgeltlich/indirekt, unentgeltlich), den Pro-
dukttyp (Suchguter/Erfahrungsguiter) und der Markenbekanntheit (hoch/niedrig)
verandert (vgl. Lu et al. 2014, S. 259ff) Fir die Untersuchung wurde daher ein
Modell entwickelt, welches die genannten Punkte untersucht und mit Hilfe von
acht erstellten Empfehlungs-Postings dargestellt wurde. Fur die Studie wurde im
Anschluss eine Online-Befragung in Taiwan durchgefuhrt, an welcher insgesamt
613 Personen unterschiedlichen Alters (65% der Teilnehmer*innen waren zwi-
schen 21 und 30 Jahren) teilgenommen haben. Diesen wurde jeweils eine der
acht erstellten Empfehlungsbeitrage prasentiert, welche die Teilnehmer*innen

nach ihrer Glaubwurdigkeit beurteilen mussten (vgl. Lu et al. 2014, S. 262) Die
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Auswertung der Umfrageergebnisse zeigten, dass es keinen Unterschied flr
Konsument*innen macht, ob die Blogger*innen fur die Empfehlungsbeitrage di-
rekt entgeltliche oder indirekt unentgeltliche Vorteile erhalten. Die Einstellung zur
Glaubwurdigkeit dieser Beitrage andert sich dementsprechend nicht. Generell
wird die Tatsache, dass Blogger*innen fur ihre Beitrage in irgendeiner Form von
Unternehmen bezahlt werden, von Konsument*innen nicht negativ aufgenom-
men. Anders wiederum konnten die Ergebnisse der Studie bestatigen, dass der
Produkttyp daruber entscheidet, ob der Beitrag als glaubwirdige Informations-
quelle eingestuft wird. Die Ergebnisse zeigten, dass Produkte, welche als Infor-
mationsguter betrachtet werden, besser daflr geeignet sind, um auf Blogs be-
worben zu werden als Produkte, dessen Qualitdt Konsument*innen erst nach
vollzogenem Konsum (Erfahrungsguter) feststellen kénnen. Diese Erkenntnis
steht im Einklang mit friheren Studien, welche bereits belegen konnten, dass
Merkmale fur Informationsguter stabiler, objektiver und leichter zu bewerten sind,
als jene fur Erfahrungsguter (vgl. Hsieh et al. 2005, zit. n. Lu et al. 2014, S. 263)
Ebenso konnte bestatigt werden, dass die Einstellung zu gesponserten Empfeh-
lungsbeitragen auch von der Bekanntheit der beworbenen Marken abhangt.
Demnach ist die Einstellung zu einem gesponserten Empfehlungsbeitrag positi-
ver, wenn die Markenbekanntheit relativ hoch ist. Besonders aufschlussreich ist
auch die Erkenntnis, dass Konsument*innen, welche den Inhalt eines Empfeh-
lungsbeitrages glauben und eine positive Einstellung gegentber dem/der Blog-
ger*in haben, eher dazu neigen, das im Blogbeitrag empfohlene Produkt zu kau-
fen. Um somit als glaubwirdig wahrgenommen zu werden, ist es wichtig, dass
Unternehmen fur Produktempfehlungen vor allem Blogger*innen heranziehen,
welche ahnliche Werte verkorpern, wie die Marke selbst. (vgl. Lu et al. 2014, S.
264).

Eine weitere Studie von Seng und Keat (2014) versuchte ebenfalls herauszufin-
den, ob und wie Social Media-Plattformen fir Marketingzwecke eingesetzt wer-
den kdénnen und inwiefern sozialer Einfluss dazu beitragen kann die Meinung an-
derer User*innen zu beeinflussen. Fir die Untersuchung wurde daher eine Fa-
cebook-Seite einer fiktiven Sportschuhmarke erstellt. Facebook wurde als Platt-

form ausgewahlt, da sie auch Unternehmen die Mdglichkeit bietet, ein eigenes
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Profil zu erstellen (vgl. Seng/Keat 2014, S. 68). Da dies ebenso auf Instagram
zutrifft kdnnen die Ergebnisse auf diesen Kanal Ubertragen werden. Die erstelle
Facebook-Seite wurde innerhalb einer Befragung prasentiert. Personen, die an
der Studie teilnahmen (n=117), wurden in zwei Gruppen unterteilt. Wahrend die
Kontrollgruppe (n=57) eine Facebook-Seite mit Informationen zum Produkt Uber
die Marke erhielt, wurde der zweiten Gruppe (n=59) dieselbe Seite gezeigt, mit
dem Zusatz, dass fiktive Facebook-User*innen positive Kommentare auf der
Seite hinterlielen (vgl. Seng/Keat 2014, S. 68). Durch die Untersuchung konnte
festgestellt werden, dass der soziale Einfluss sowohl Auswirkungen auf die
Wahrnehmung der Produktqualitat als auch auf die Kaufintention hat. Diese Er-
kenntnis konnte gewonnen werden, da Personen innerhalb der zweiten Gruppe
durch die Kommentare der anderen User*innen positiv beeinflusst wurden. Den-
noch wurde auch festgestellt, dass nicht ausschlieRlich Kommentare Uber die
Produktqualitat dariber entscheiden, ob jemand positiv von einem Produkt Uber-
zeugt werden kann (vgl. Seng/Keat 2014, S. 69). Dies deutet daraufhin, dass
zwar der soziale Einfluss auf einem Social Media-Kanal die Wahrnehmung der
Qualitat eines Produktes beeinflussen kann, es dennoch auch andere Faktoren
gibt, die die Kaufabsicht der Konsument*innen beeinflussen. Zudem kam die Stu-
die auch zu dem Ergebnis, dass der soziale Einfluss vor allem bei Personen mit
weniger Interesse an Sport Auswirkungen auf die Kaufabsicht bewirkt. Die Stu-
dienergebnisse Uberschneiden sich somit mit den Erkenntnissen von Lu et al.
(2014), nach welchen Informationsglter eher dazu geeignet sind, um von Pro-
duktempfehlungen beeinflusst werden zu kdnnen, mit dem Nachsatz, dass vor
allem bei geringerem Wissensstand zu Produkten Informationen eher angenom-
men werden. Konsument*innen, welche wiederum ein hohes Mal} an sportlichem
Engagement aufzeigten und somit in der Regel uber mehr sportliches Wissen
verfigen, konnten durch die Kommentare eher weniger beeinflusst werden (vgl.
Seng/Keat 2014, S. 71).

Da Influencer Marketing in gewisser Weise eine Form des Electronic Word of
Mouth (eWOM) darstellt beziehungsweise eWOM von Influencer*innen genutzt
wird, um Produktinformationen an User*innen zu verbreiten liefert auch die Stu-

die von Hussain et al. (2017) interessante Erkenntnisse. Diese beschaftigte sich
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mit den unterschiedlichen Quellen der wahrgenommenen Glaubwdirdigkeit von
eWOM und versuchte unter dessen herauszufinden, inwiefern diese Glaubwdr-
digkeit dazu fuhrt, dass Informationen von User*innen angenommen werden. Die

Untersuchung wurde dabei nach folgendem Modell durchgefuhrt:

Abbildung 3: Darstellung des Untersuchungsmodells von Hussain et al. 2017
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(Eigene Darstellung in Anlehnung an Hussain et al. 2017, S. 100)

Die vier ersten Komponenten (Expertness, Trustworthiness, Objectivity, Homo-
phily) bilden somit die Glaubwurdigkeitskriterien der eWOM-Quelle. Je nach
wahrgenommener Glaubwurdigkeit wird von den User*innen ein Risiko wahrge-
nommen (Perceived Risk) dieser Informationsquelle zu vertrauen. Je nach wahr-
genommenem Risiko entscheiden User*innen nach der Nutzlichkeit der Informa-
tion (Information Usefulness) oder der Qualitat des Arguments (Argument Quality)
ob die Information angenommen (Information Adoption) wird oder nicht (vgl.
Hussain et al. 2017, S. 100) Um die Gultigkeit dieses Modells zu Uberprifen
wurde in China eine Umfrage mit 300 aktiven User*innen durchgefuhrt. Die Er-
gebnisse der Untersuchung konnten feststellen, dass die Komponenten Exper-
tise, Vertrauenswurdigkeit und Obijektivitat tatsachlich einen positiven Einfluss
auf das wahrgenommene Risiko haben und dieses somit als geringer eingestuft
wird. Homophilie tragt wiederum laut den Umfrageergebnissen nicht dazu bei,
dass das Risiko als geringer wahrgenommen wird. Des Weiteren zeigten die Er-
gebnisse, dass ein positiver Zusammenhang zwischen dem wahrgenommenen
Risiko und der Qualitat eines Arguments besteht und somit bei einer hohen
Glaubwurdigkeit der Informationen die Argumente als aussagekraftiger wahrge-

nommen werden und daher eher angenommen werden. Ebenso konnte bestatigt
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werden, dass die wahrgenommene Nutzlichkeit der Information dazu beitragt,

dass die Information angenommen wird (vgl. Hussain et al. 2017, S. 101).

Aufgrund der immer weiter ansteigenden Beliebtheit von Instagram, welche im-
mer haufiger von Influencer*innen genutzt wird, um die eigene Community uber
Produktneuheiten zu informieren (vgl. Yesmail 2015 zit. n. Casal6 et al. 2018, S.
1) untersuchen die Autoren Casalo et al. (2018) in ihrer Studie, Uber welche Ei-
genschaften Influencer*innen auf Instagram verfigen mussen, um als Opinion-
leader gesehen zu werden und welche Auswirkungen eine solche Position auf
das Konsumverhalten von anderen User*innen hat. Durch die Erkenntnisse, wel-
che bisher aus der Literatur gewonnen werden konnten, wurden mehrere Hypo-
thesen aufgestellt, wonach die Einzigartigkeit und die Originalitat von In-
fluencer*innen ebenso wie die wahrgenommene Qualitat und wahrgenommene
Haufigkeit der Postings jener Influencer*innen positiv dazu beitragt, als Opinion-
leader wahrgenommen zu werden (vgl. Casalo et al. 2018, S. 3f). Zudem stellen
die Autoren die Annahme auf, dass durch den Einfluss von Opinionleader*innen
und deren abgegeben Produktempfehlungen auf Instagram eher dazu bereit sind
innerhalb der Postings zu interagieren, eigene Empfehlungen abzugeben sowie
auf die genannten Empfehlungen bei ihren eigenen Kaufentscheidungen zu be-
rucksichtigen (vgl. Casalo et al. 2018, S. 4). Um diese Hypothesen zu Uberprifen
wurde eine Befragung mit 808 Teilnehmer*innen aus Spanien durchgeflihrt, in
welcher diese Postings von FashionBlogger*innen auf Instagram bewerten
mussten. Durch die Befragung konnte festgestellt werden, dass die Qualitat und
Quantitat der Postings eine geringe Rolle spielen, um als Opinionleader*in wahr-
genommen zu werden. Die Ergebnisse zeigten, dass vor allem die Einzigartigkeit
und die Originalitat von Influencer*innen dartber entscheidet, ob diese als Mei-
nungsfuhrer*innen gesehen werden. Daruber hinaus konnte festgestellt werden,
dass Opinionleader*innen das Konsumverhalten von User*innen weitestgehend
beeinflussen, wodurch alle drei Annahmen bestatigt werden konnten. Der Ein-
fluss wird zudem als starker wahrgenommen, die Inhalte innerhalb der Postings
mit den persodnlichen Wertvorstellungen der User*innen Ubereinstimmen (vgl.
Casalo et al. 2018, S. 7)
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In einer Studie von Cheng (2018) wurde untersucht, aus welchen Grunden Ins-
tagram insbesondere von jungen Konsument*innen genutzt wird und wie Marke-
ting Informationen auf dem Social Media-Kanal von ihnen wahrgenommen wer-
den. Fur die Untersuchung wurde daher eine qualitative Studie durchgeflhrt, in-
nerhalb welcher 15 Personen im Alter von 18 bis 23 Jahren interviewt wurden
(vgl. Cheng 2018, S. 26). Die Ursachen fur die Nutzung von Instagram liegen der
Studie zufolge in mehreren Grunden. Einerseits bietet die Plattform User*innen
die Mdglichkeit seinen Alltag in Bildern der Offentlichkeit zu prasentieren. Die
Fotos werden dabei nicht blof3 gepostet, um einen Moment festzuhalten, sondern
auch um eine personliche Erinnerung an bestimmte Ereignisse zu haben. Zudem
werden Bilder auch gepostet, um die personlichen Interessen und Wertvorstel-
lungen der AuRenwelt zu prasentieren. Instagram wird somit auch als eine Platt-
form genutzt, um seinen Interessen und seiner Personlichkeit Ausdruck verleihen
zu koénnen (vgl. Cheng 2018, S. 28f) und insofern seine personliche Story online
zu prasentieren. Des Weiteren wird die Instagram von den Teilnehmer*innen der
Studie vor allem in Unterrichts- oder Arbeitspausen genutzt und dient in erster
Linie zur Unterhaltung (vgl. Cheng 2018, S. 30). Andererseits zeigen die Ergeb-
nisse auch, dass Instagram dazu genutzt wird, um mit Freunden aus aller Welt
Kontakt zu halten aber auch um das Leben von prominenten Personen mit zu
verfolgen. Durch die Interaktion mit diesen Personen gibt die Plattform User*in-
nen das Gefuhl, im direkten Austausch mit Beruhmtheiten entsteht, wodurch eine
Nahe zwischen diesen und den User*innen selbst empfunden wird (vgl. Cheng
2018, S. 30) Wenn Instagram zu Marketingzwecken genutzt werden soll, zeigten
die Ergebnisse, dass User*innen vor allem von Freunden empfohlenen Produk-
ten viel Aufmerksamkeit schenken. Um Marketinginformationen auf Instagram
akzeptieren zu kdnnen, mussen diese von den User*innen in erster Linie als
glaubwirdig eingestuft werden (vgl. Cheng 2018, S. 31). Die Ergebnisse deuten
zudem daraufhin, dass die Wirksamkeit von MarketingmalRnahmen auf Insta-
gram davon abhangt, ob Konsument*innen angeregt werden, mit den beworbe-
nen Produkten und Marken zu interagieren, ob Informationen als neu empfunden
werden und auch ob sie von ihren Freunden, Familienmitgliedern und Prominen-
ten beflrwortet oder weitergegeben werden. Eine wichtige Erkenntnis fir diese

Arbeit konnte vor allem durch die Einstellung der Konsument*innen gewonnen
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werden, nach welchen der Erfolg von MarketingmalRnahmen Uber Instagram da-
von abhangt, ob die jeweilige Aktivitat die persdnliche und soziale Identitat der
User*innen mit Hilfe der beworbenen Produkte oder Marken bestatigt oder ver-
starkt zum Ausdruck bringt oder nicht (vgl. Cheng 2018, S. 32f).

Zu guter Letzt stellten sich Delafrooz et al. (2019) in ihrer Untersuchung der
Aufgabe die Faktoren zu untersuchen, welche Instagram-User*innen dazu ani-
mieren beziehungsweise davon abhalten, selbst eWOM zu betreiben. Mehrere
Hypothesen wurden mit Hilfe der bereits bestehenden Literaturerkenntnisse ab-
geleitet und zu einem Modell zusammengefasst (vgl. Delafrooz et al. 2019, S. 3)
Dem Modell zu Folge hat die direkte Kommunikation unter User*innen, die Ein-
stellung gegenuber einer Marke und die Beziehungsqualitat zu einer Marke,
ebenso auch wie Nutzungshaufigkeit von Instagram einen Einfluss auf die Be-
reitschaft am eWOM-Geschehen (Verfolgen der Markenaktivitat und Taggen der
Marke in personlichen Beitragen) teilzunehmen. Um diese Annahmen zu Uber-
prufen wurde eine Onlinebefragung mit insgesamt 348 Instagram-User*innen im
Alter zwischen 18 und 45 Jahren durchgefuhrt. Die Ergebnisse zeigen, dass alle
der genannten Faktoren — Peer-Kommunikation, Markeneinstellung, Qualitat der
Markenbeziehung und die Instagram-Nutzung — einen wesentlichen Einfluss auf
das eWOM-Verhalten der Instagram-User*innen haben (vgl. Delafrooz et. Al.
2019, S. 8ff). Demnach wird vor allem fur Marketingaktivitdten empfohlen, O-
pinionleader*innen beziehungsweise Influencer*innen in die Marketingstrategie
einzubinden, da auf diesem Weg auch andere User*innen dazu bewegen die

Markenbotschaft auf Instagram zu verbeiten (vgl. Delafrooz et el. 2019, S. 11).

Um eine Ubersicht tiber die gesamten Studienergebnisse bieten zu kénnen, wer-
den im nachfolgenden Punkt die gesammelten Studien inklusive Autor, Jahr, Er-
scheinungsland, Titel, Methodik und Ergebnisse noch einmal in einer Tabelle zu-

sammengefasst.
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2.5. Auflistung der Studienergebnisse in Tabellenform

Tabelle 5: Studien zu (Marken-)personlichkeitsmodellen

Studien zu Markenpersoénlichkeit

- Generierung einer Liste mit
114 Personlichkeitsmerk-
malen
- Bestimmung von zehn ver-
schiedenen Marken
Schritt 2) Befragung:
n=631 Personen (reprasentativ fur

Amerika) + Befragung von vier wei-
teren Personengruppen zur Uber-
prufung der allgemeinen Giiltigkeit
der Untersuchungsergebnisse
Schritt 3): Faktorenanalyse + Clus-
teranalyse

Autor(en)/Jahr (of0]0) Titel Methodik Ergebnisse
1. | Costa/McCrae U.S.A. The NEO PI-R Personality Inven- | Lexikalisches Verfahren Entwicklung von 5 verschiedenen Personlich-
(1992) tory and NEO Five-Factor Inven- keitsfaktoren (Agreeableness, Extraversion, Conscien-
tory Professional Manual tiousness, Neuroticism, Openness)
2. | Aaker (1997) US.A Dimensions of Brand Personality Schritt 1) Lexikalisches Verfahren: Entwicklung von 5 verschiedenen Markenpersonlich-

keitsdimensionen (Sincerity, Excitement, Competence,
Sophistication, Ruggedness) inkl. 15 verschiedener Fa-
cetten und 45 verschiedenen Eigenschaften
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al. (2009)

sonality: Investigating the im-
pact of consumer personality
on preferences towards partic-
ular brand personality

um die Ubereinstimmung zwi-
schen BFM und FFM zu Uber-
prifen

Schritt 2: Befragung

n= 251 Student*innen

Autor(en)/Jahr (oJ0]0) Titel Methodik Ergebnisse
3. | Ashton/Lee U.S.A. Empirical, Theoretical and Schritt 1): Lexikalisches Ver- Entwicklung von 6 verschiedenen Personlichkeitsdimensionen
(2007) Practical Advantages of the fahren (Honest-Humility, Emotionality, Extraversion, Agreeableness,
HEXACO Model of Personality Conscientiousness, Openness to Experience)
Structure
4. | Mulyanegara et | Australien The Big Five and Brand per- Schritt 1): Modellentwicklung Bestatigung der Ubereinstimmung zwischen BFM und FFM;

Konsument*innen bevorzugen Marken, welche mit ihrer Per-

sonlichkeit tbereinstimmen

Tabelle 6: Studien zu Markenauthentizitat

Studien zu Markenauthentizitat

Reduzierung von 157 ltems
auf 14
Schritt 4): Onlinebefragung

n=206 in zwei Gruppen;
Gruppe 1: Beurteilung von au-
thentischen Marken/Gruppe 2:
Beurteilung von nicht authenti-
schen Marken

Autor(en)/Jahr (oJ0]0) Titel Methodik Ergebnisse
5. | Napoli et al. Australien | Measuring consumer-based Schritt 1-3): Erstellung einer Vertrauen, Glaubwirdigkeit und Authentizitat werden von Kon-
(2014) brand authenticity Skala sument*innen oftmals gleichgesetzt: Je authentischer eine

Marke eingestuft wird, desto eher wird der Marke auch Glaub-
wirdigkeit und Vertrauenswiirdigkeit zugeschrieben

Die wahrgenommene Authentizitat einer Marke tragt zu einer
gesteigerten Kaufabsicht der Konsument*innen bei
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Autor(en)/Jahr (oJ0]0) Titel Methodik Ergebnisse
Morhart et al. U.S.A. Brand authenticity: An integra- | Schritt 1): Erstellung einer Die wahrgenommene Markenauthentizitat wird durch mehrere
(2015) tive framework and measure- Skala Dimensionen (Kontinuitat, Integritat, Glaubwirdigkeit, Symbo-
ment scale Interview mit 14 Personen zur | lismus) definiert und fuhrt zu einer emotionalen Bindung zu
Beurteilung von Marken- Marke und der Verbreitung von positivem Word-of-Mouth
authentizitat
Schritt 2): Befragung zur Aus-
wirkung von Markenauthentizi-
tat
Fritz et al. Deutsch- Authenticity in branding — ex- Onlinebefragung Mehrere Faktoren (Markenherkunft, -nostalgie, -kommerziali-
(2017) land ploring antecedents and con- n=509 Personen (50% zwi- sierung, -klarheit, -verpflichtung, -legitimitat, tatsachliches
sequences of brand authentic- | schen 23 und 30 Jahren) > Selbstbild & Leidenschaft der Mitarbeiter) haben Auswirkun-
ity Beurteilung der Marken- gen auf die wahrgenommene Markenauthentizitat
authentizitat von 18 verschie- Authentisch wahrgenommene Marken erzielen eine besser
denen Marken Beziehung zwischen Kund*innen und der Marke, was wiede-
rum zu einer erhohten Kaufabsicht, der Bereitschaft Preispra-
mien zu zahlen, als auch die Bereitschaft ber Fehler hinweg-
zusehen fihrt
Correia Loure- Portugal Exploring the Determinants as | Online-Befragung die Anzahl der Follower*innen, Gber welche eine berihmte

rio/Sarmento
(2019)

a Social Network for Online
Consumer-Brand Relationship

n=241 Instagram-User*innen

Personlichkeit auf IG verfigt, hat keine Auswirkungen auf die
Glaubwirdigkeit

positiv abgegebene Produktempfehlungen von Berlihmtheiten
wirken sich positiv auf die Kaufabsicht der User*innen aus und
fuhren dazu, dass eher eWWOM betrieben wird

das soziale Verhalten von berihmten Personlichkeiten hat ei-
nen Einfluss auf die Glaubwiirdigkeit, da sich User*innen mit

Beriihmtheiten identifizieren
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Autor(en)/Jahr (oJ0]0) Titel Methodik Ergebnisse
Poyry et al. Finnland A Call for Authenticity: Audi- Schritt 1): Befragung von 45 Die wahrgenommene Authentizitat hat positive Auswirkungen
(2019) ence Responses to Social Me- | Social Media Beriihmtheiten auf die Kaufabsicht der User*innen und Ubt einen positiven

dia Influencer Endorsements

in Strategic Communication

Angaben zu letzten 9 Pos-
tings, ob diese in Zusammen-
arbeit mit anderen Firmen en-
standen sind

Schritt 2): Online-Umfrage

n=592 Instagram-User*innen

- Beurteilung der Postings
aus Schritt 1 anhand der wahr-
genommen Authentizitat, der
Attraktivitat, Foto-Ubereinstim-
mung, Foto-Einstellung und

Kaufintention

Einfluss auf die Einstellung gegenliber den Postings aus

Der Stil der Postings muss mit dem Image der Prominenz
Ubereinstimmen, um als authentisch wahrgenommen werden
zu kénnen > die gesponserten Inhalte, die eine Person verof-
fentlicht, missen mit ihren Idealen und Werten, die sie vertre-

ten, Ubereinstimmen
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Tabelle 7: Studien zu Storytelling

Studien zu Storytelling

ponents of storytelling
blogs on readers’ travel in-

tentions

n=331 Blog-Leser*innen

Autor(en)/Jahr (of0]0] Titel Methodik Ergebnisse
10. | Papadatos (2006) Kanada The art of storytelling: how | Mehrere Gruppendiskussionen Jede Story beinhaltet ein extrinsisches Ziel, wel-
loyalty marketers can build | - Sammlung von 100 Stories ches die Teilnehmer*innen erreichen woll(t)en
emotional connections to Die emotionale Bindung und die Geflihle, welche
their brands innerhalb einer Story empfunden werden, bilden
den Kern einer guten Story
11. | Singh/Sonnenburg | Norwegen Brand Performances in So- | Storytelling-Vergleich mit Improvisations- | Soziale Netzwerke = vergleichbar mit Biihne eines
(2012) cial Media. In: Journal of theater Improvisationstheaters
Interactive Marketing Dient als Metapher, um zu verstehen, wie | Social Media bietet User*innen die Mdéglichkeit aktiv
Marken und Social Media User*innen in- | an der Story teilzunehmen, was zu einem gestei-
nerhalb sozialer Netzwerke interagieren gerten ,Involvement® fihren kann und die Bezie-
kénnen hung zwischen Marke und Konsument*in verstarkt
und das Engagement der User*innen erhéht
12. | Hsiao et al. (2013) | Taiwan The influence of the com- Online-Befragung Elemente des Storytelling innerhalb eines Blogs

(wahrgenommene Asthetik, narrative Struktur, per-
sonlicher Bezug) beeinflussen die Absichten der
Leser*innen indirekt durch Empathie und Haltung
Informationen kénnen durch die narrative Erzahl-
form besser im Gedachtnis behalten werden

Der personliche Bezug, der tber die Story vermittelt
werden kann, kann dazu flihren, dass beworbene

Produkte gekauft werden
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Autor(en)/Jahr

(e0]0)

Titel

Methodik

Ergebnisse

14.

Granitz/Forman
(2015)

US.A.

Building self-brand connec-
tions: Exploring brand sto-
ries trough a transmedia

perspective

Qualitative Interviews

n= 54 Personen im Alter zwischen 19 und
32 Jahren

Teilnehmer*innen der Studie unterscheiden im We-
sentlichen in zwei Stories: 1) Stories, welche sich
auf die Story der Marke beziehen 2) personliche
Stories, welche die TN zur Marke haben (erklart die
Beziehung zur Marke)

Stories werden — bei einer engen Marke-Konsu-
ment*innen-Beziehung — bevorzugt durch Freunde
und Familie aber auch durch Social Media Kanale
aufgeschnappt > TN wollen Stories von Marken
Uber Social Media Kanale vermittelt bekommen
Konsument*innen wollen sowohl einen utilitaristi-
schen, als auch einen persénlichen Wert in den

Stories vermittelt bekommen

15.

De Fina (2016)

US.A.

Storytelling and audience

reactions in social media

Qualitative Inhaltsanalyse

Analyse von n=394 Blogkommentaren

von 197 verschiedenen User*innen

Mehr als 50% der Kommentare nehmen Bezug auf
die Story, welche innerhalb des Blog-Posts vermit-
telt wird > Storytelling erzeugt somit Aufmerksam-
keit

Storytelling, welche die Empathie der User*innen
anspricht und zur Vermittlung von Werten einge-
setzt wird, zieht besonders viel Aufmerksamkeit auf
sich
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Tabelle 8: Studien zu Influencer*innen

Studien zu Influencer*innen

book: The Effect of
Social Influence.

Schritt 2) Online-Befragung

n=117, geteilt in zwei Gruppen >

Gruppe 1 (n=57): Facebook Seite mit Infor-
mationen zum Produkt durch Marke; Gruppe
2 (n=59) selbe Facebook-Seite inkl. positiven

User*innen-Kommentaren

Autor(en)/Jahr (of0]0) Titel Methodik Ergebnisse
16. | Lu et al. (2014) Taiwan Consumer attitudes Schritt 1): Erstellung von acht Empfehlungs- | Fir die TN macht es keinen Unterschied, ob Blogger*in-
toward bloggers’ Postings von Blogger*innen nen fir die Beitrage direkt entgeltliche oder indirekt un-
sponsored recom- Schritt 2): Online-Befragung entgeltliche Vorteile erhalten
mendations and pur- n=631 (65% der TN zwischen 21 und 30 - die Tatsache, dass Blogger*innen fir die Beitrage in
chase intention: The Jahren) irgendeiner Form entlohnt werden, schwacht die Glaub-
effect of sponsorship | TN mussten jeweils einen der acht Beitrage wirdigkeit der Beitrage nicht
type, product type, nach ihrer Glaubwirdigkeit beurteilen Der Produkttyp ist entscheidend, ob der Beitrag als
and brand aware- glaubwiirdige Informationsquelle eingestuft wird: Infor-
ness. mationsguter sind demnach besser geeignet, als Erfah-
rungsguter
Konsument*innen, welche den Inhalt eines Empfeh-
lungsbeitrages glauben und eine positive Einstellung ge-
geniber dem/der Blogger*in haben, neigen eher dazu,
das im Blogbeitrag empfohlene Produkt zu kaufen
17. | Seng/Keat Singapur Marketing Sports Schiritt 1): Erstellung einer Facebook-Fan- Der soziale Einfluss der User*innen wirkt sich positiv auf
(2014) Products on Face- seite einer fiktiven Sportschuhmarke die Wahrnehmung der Produktqualitat als auch auf die

Kaufintention aus
Der soziale Einfluss wirkt sich vor allem bei User*innen

positiv aus, welche mehr Informationen bendétigen
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Autor(en)/Jahr (o{0]0) Titel Methodik Ergebnisse
18. | Hussain et al. China eWOM source credi- Befragung die Komponenten ,Expertise®, ,Vertrauenswirdig-
(2017) bility, perceived risk n=300 zur wahrgenommenen Glaubwirdig- keit* und ,Objektivitat* haben einen positiven Einfluss auf
and food product cus- | keit von eWOM das wahrgenommene Risiko bei Kaufentscheidungen,
tomer's information wodurch dieses als geringer wahrgenommen wird
adoption bei einer hohen Glaubwirdigkeit der Influencer*innen,
werden die Argumente als aussagekraftiger wahrgenom-
men
die wahrgenommene Nutzlichkeit der Informationen tragt
dazu bei, dass die Informationen von User*innen ange-
nommen werden
19. | Casald et al. Spanien Influencers on Insta- Befragung Qualitat und Quantitat der Postings spielen eine geringe
(2018) gram: Antecedents n=808 TN - Bewertung von Instagram-Pos- | Rolle, um als Opinionleader wahrgenommen zu werden

and consequences of

opinion leadership

tings diverser Fashionblogger*innen

Die Einzigartigkeit und die Originalitat von Influencer*in-
nen entscheiden dariber, ob diese als Meinungsfiih-
rer‘innen gesehen werden

Opinionleader kénnen das Konsumverhalten von U-
ser*innen beeinflussen; der Einfluss wird als starker
wahrgenommen, wenn die Inhalte innerhalb der Postings
mit den personlichen Wertvorstellungen der User*innen

Ubereinstimmen
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Autor(en)/Jahr (o{0]0) Titel Methodik Ergebnisse
20. | Cheng (2018) U.S.A. College-Aged Young | Qualitative Interviews Instagram wird von Personen aus mehreren Grinden
Consumers’ Percep- n=15 (18-23 Jahren) zu den Griinden, wieso | genutzt
tions of Social Media Instagram von den befragten Personen ge- - Prasentieren des eigenen Alltags in Bilderform
Marketing: The Story | nutzt wird um bestimmte Momente festzuhalten aber auch
of Instagram um seine eigenen Wertvorstellungen mit ande-
ren zu teilen
- Nutzung in der Freizeit
- Verfolgen vom Leben prominenter Personlich-
keiten oder von Influencer*innen
Erfolg von Marketing-MalRnahmen hangt fir TN davon
ab, ob die jeweilige Aktivitat die persénliche und soziale
Identitat der User*innen mit Hilfe der beworbenen Pro-
dukte oder Marken bestatigt oder verstarkt zum Aus-
druck bringt
21. | Delafrooz et al. Iran The influence of elec- | Online-Befragung

(2019)

tronic word of mouth
on Instagram users:
an emphasis on con-
sumer socialization

framework

n=348 Instagram-User*innen (zw. 18 und 45
Jahren)

Peer-Kommunikation, Markeneinstellung, Qualitat der
Markenbeziehung und die Instagram-Nutzung haben ei-
nen wesentlichen Einfluss auf das eWOM-Verhalten der
Instagram-User*innen

Der Einsatz von Influencer*innen auf Instagram wird da-

her als sinnvoll erachtet
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2.6. Forschungslicke und Forschungsfragen

Die Recherche zum Forschungsstand hat gezeigt, dass bisher keine Studie
durchgefuhrt wurde, welche alle der genannten Themengebiete miteinander ver-
knUpft. Dennoch kdnnen mit Hilfe der verschiedenen Studien mehrere Schlisse
gezogen werden, indem sich ein Zusammenhang zwischen einzelnen Themen-

gebieten erahnen lasst.

Die dargelegten Studien zeigen folgende Ergebnisse, die fur die weitere Arbeit
von besonderer Relevanz sind:

e ein wahrgenommener authentischer Markenauftritt fUhrt dazu, dass Kon-
sument*innen beziehungsweise User*innen auf Instagram eher dazu nei-
gen, sich empfohlene Produkte zu kaufen (vgl. Napoli et al. 2019, S. 1095;
vgl. Fritz et al. 2017, S. 340; vgl. Pyory et al. 2019, S. 342)

e die wahrgenommene Markenauthentizitat tragt auch dazu bei, die emp-
fohlenen Produktempfehlungen selber in Form von (electronic) Word-of-
Mouth weiterzuverbreiten (vgl. Morhart et al. 2015, S. 212)

¢ Influencer*innen kénnen einen positiven Einfluss auf die wahrgenommene
Markenauthentizitat haben (vgl. Correra-Lourerio/Sarmento 2019, S. 361)

¢ eine Identifikation mit der Marke beziehungsweise mit der Person, welche
die Markenbotschaft kommuniziert, hat einen positiven Einfluss auf die
Einstellung gegenuber der Marke (vgl. Correra-Lourerio/Sarmento 2019,
S. 361)

e Konsument*innen bevorzugen Marken, welche mit ihrer Personlichkeit

ubereinstimmen (vgl. Mulyanegara 2009, S. 244)

Inwiefern Storytelling auf Instagram dazu beitragt, dass Marken von User*innen
als authentisch wahrgenommen werden, wurde bisher jedoch nicht untersucht.
Studien, welche bisher zum Thema Storytelling durchgeflhrt wurden und rele-
vante Aspekte fur diese Arbeit beinhalten, zeigen allerdings, dass
e Storytelling Uber Social Media-Kanale dazu fuhren kann dass Markenbot-
schaften verstarkt GUber eWOM verbreitet werden (vgl. Singh/Sonneburg
2012, S. 193)
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e Speziell Instagram daflr geeignet ist, Inhalte Uber Storytelling zu vermit-
teln, um — egal ob als Marke, Influencer*in oder User*in — die eigenen
Wertvorstellungen zu kommunizieren (vgl. Cheng 2018, S. 32f)

e Storytelling positive Auswirkungen auf das Image einer Marke haben kann,

wodurch Authentizitat erzeugt wird (vgl. Granitz/Forman 2015, S 45)

Dementsprechend lasst sich ableiten, dass der Einsatz von Storytelling auf Ins-
tagram einen Beitrag zur wahrgenommenen Markenauthentizitat leisten kann
und somit zu einem erhdhten Engagement oder einer gesteigerten Kaufabsicht
fuhren kann. Auch einige Studien aus dem Influencer*innen-Bereich liefern wich-
tige Informationen, welche innerhalb dieser Arbeit zu neuen Erkenntnissen fuh-
ren kénnen. So bestatigen Studien beispielsweise, dass

e der soziale Einfluss auf Social Media-Kanadlen dazu beitragen kann, die
Kaufabsicht von User*innen positiv zu beeinflussen (vgl. Seng/Keat 2014,
S. 69)

e eine positive Einstellung gegentber Blogger*innen oder Influencer*innen
fuhrt eher dazu, dass Produktempfehlungen als glaubwurdig eingestuft
werden (vgl. Lu et al. 2014, S. 264), wodurch Influencer*innen tatsachlich
eine Einstellungsanderung bewirken kénnen (vgl. Casalo et al. 2018, S. 4)

e Glaubwurdigkeit von Konsument*innen beziehungsweise User*innen oft-
mals mit Authentizitat gleichgesetzt wird und somit ein glaubwurdiger Auf-
tritt wahrgenommene Authentizitat positiv beeinflusst (vgl. Napoli et al
2019, S. 1095)

Die angefuhrten Studienergebnisse befurworten demnach den positiven Einfluss
von Influencer*innen auf die von ihnen beworbene Marke und deuten auf eine
ahnliche Wirkungsweise hin, welche sich auch bei den Studien zur Marken-
authentizitat oder Storytelling feststellen lassen konnten. An dieser Stelle muss
aber angemerkt werden, dass viele der Studienergebnisse zwar auf verschie-
dene Social Media-Plattformen Bezug nehmen, jedoch nur sehr wenige speziell
auf Instagram eingehen, weswegen auch hier lediglich Ableitungen gemacht wer-
den koénnen. Inwiefern Instagram-Postings von Influencer*innen oder Marken

dazu fuhren kdénnen, dass die Einstellung der User*innen positiv beeinflusst wird
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und somit ein erhdhtes Engagement der User*innen festgestellt werden kann,
bleibt demnach offen aber bietet hier die Moglichkeit dieser Fragestellung auf den

Grund zu gehen.

Generell deuten die Studienergebnisse daraufhin, dass ein Zusammenhang zwi-
schen den Themengebieten besteht, weswegen genau diese Verbindung inner-
halb der vorliegenden Arbeit naher erforscht wird. Da bisher jedoch keine Unter-
suchungen im deutschsprachigen Raum zu diesen Themen gefuhrt wurden, be-
steht ein grofes Potenzial weitere Erkenntnisse gewinnen zu kénnen. Die meis-
ten Studienergebnisse stammen eher aus dem amerikanischen oder asiatischen
Raum. Nur vereinzelt wurden auch Studien in Europa durchgefuhrt, weswegen
konkrete Aussagen fur den DACH-Raum demnach nicht getroffen werden kon-
nen. Aus diesem Grund ist es jedoch umso wichtiger, hier einen Beitrag zu leisten,
um Handlungsempfehlungen fir den deutschsprachigen Raum abgeben zu kon-

nen.

Aus diesem Grund befasst sich diese Arbeit mit der Fragestellung, wie und ob
Marken beziehungsweise Influencer*innen auf Instagram tber Storytelling dazu
beitragen konnen, dass User*innen eine positive Einstellung gegenlber der be-
worbenen Marke entwickeln und diese als authentisch einstufen. AuRerdem soll
auch der Frage nachgegangen werden, inwiefern die Vermittiung von Werten und
die ldentifikation mit der Marke beziehungsweise mit der Influencer*in hier einen
Einfluss ausuben kann, um als authentische Marke wahrgenommen zu werden.
Um all diese verschiedenen Aspekte berticksichtigen zu kénnen, wurde die For-
schungsleitfrage in Anlehnung an die Laswell-Formel (vgl. Laswell 1984: Wer
sagt was in welchem Kanal zu wem mit welchem Effekt?) formuliert. Dadurch
werden innerhalb dieser Forschungsleitfrage samtliche W-Fragen beantwortet
und die einzelnen Komponenten kdnnen miteinander verknlpft werden. Dem-

nach lautet die Forschungsleitfrage:
Welcher Storytelling-Kommunikator (Marke oder Influencer*in) wird auf In-

stagram benotigt, um User*innen von der Authentizitat einer Marke zu tber-

zeugen?
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Um auf diese Forschungsleitfrage eine Antwort finden zu kdnnen wurden weitere
Forschungsfragen entwickelt, welche auf wesentliche Teilbereiche genauer ein-

gehen:

Forschungsfrage 1: Inwiefern kann die Handlung oder Darstellung einer Story
auf Instagram dazu beitragen, dass das Story-Posting einer Marke beziehungs-
weise eins/einer Influencer*in von User*innen als authentisch wahrgenommen

wird?

Ziel dieser Arbeit ist es herauszufinden, wie ein authentischer Markenauftritt mit
Hilfe von Storytelling erzielt werden kann. Da Storytelling oftmals als Tool ange-
wendet wird, um Aufmerksamkeit zu erzeugen und unterdessen Personen so-
wohl auf emotionaler Ebene ansprechen kann, als auch zur Vermittlung von In-
formationen eingesetzt wird (vgl. Granitz/Forman 2015, S 45), soll damit beant-
wortet werden kdnnen, ob Storytelling zur wahrgenommenen Authentizitat einer

Marke beitragen kann.

Forschungsfrage 2: Welcher Storyteller wird benétigt, um User*innen von der

Authentizitat eines Story-Postings zu Uberzeugen?

Durch die verschiedenen Studien wurde ersichtlich, dass die Authentizitat von
Marken mehrere Auswirkungen auf User*innen haben kann und vor allem auch,
dass Influencer*innen einen positiven Einfluss auf die Markenauthentizitat haben
konnen (vgl. Correra-Lourerio/Sarmento 2019, S. 361) und Storytelling speziell
auf Instagram generell gut dafir geeignet ist, um Markenwerte zu kommunizieren
(vgl. Cheng 2018, S. 32f). Durch die Beantwortung dieser Frage soll demnach
herausgefunden werden, ob Influencer*innen tatsachlich die geeigneten Storytel-
ler darstellen oder ob die Authentizitat von Marken besser Uber die Marke selbst

vermittelt werden kann.

Forschungsfrage 3: Inwiefern wirkt sich die wahrgenommene Markenauthenti-

zitat von Story-Postings auf das Engagement der User*innen auf Instagram aus?
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Mit Hilfe dieser Forschungsfrage soll eine Antwort gefunden werden kénnen, in-
wiefern Storytelling zur Erreichung von vordefinierten Zielen beitragen kann. Da
die Studienergebnisse vor allen Dingen darauf hinweisen, dass durch die wahr-
genommene Authentizitat von Marken Konsument*innen eher zu einem erhéhten
Engagement in Form von (e-)WOM neigen (vgl. Morhart et al. 2015, S. 212) oder
aber auch eher dazu bereit sind die beworbene Marke zu kaufen (vgl. Seng/Keat
2014, S. 69; vgl. Fritz et al. 2017, S. 340). Durch die Beantwortung dieser For-
schungsfrage soll somit geklart werden, ob Storytelling ebenso zur Erreichung

dieser Ziele eingesetzt werden kann.

Forschungsfrage 4: Inwiefern tragt die Wertevermittlung innerhalb Story-Pos-

tings auf Instagram dazu bei, User*innen von einer Marke zu Uberzeugen?

Bereits im Kapitel 1. Einleitung wurde dargelegt, dass eine Differenzierung Uber
rein funktionale Merkmale nicht mehr ausreicht, um sich als Marke gegenuber
dem Wettbewerb durchsetzen zu kénnen, weswegen Unterhemen nun versu-
chen sollten, sich Uber einen gezielten Wertebezug einen Wettbewerbsvorteil
verschaffen sollten. Damit Unternehmen jedoch eine erfolgreiche authentische
Positionierung gelingt, wird ein kommunikativer Markenauftritt bendtigt, welche
einen bewussten und zielgerichteten Wertebezug ermdglicht. Mehrere Studien
konnten bereits feststellen, dass Storytelling nicht nur eine Mdglichkeit bietet
Werte zu vermitteln, sondern sich auch gut daflr eignet, um Menschen auf emo-
tionaler Ebene anzusprechen und somit die Aufmerksamkeit auf sich zieht (vgl.
Pawle/Cooper 2006, S. 42f; vgl. Riivtis-Arkonsuo/Leppian 2015, S. 34f). Zudem
belegen Studien auch, dass Instagram besonders gut daflr geeignet ist, die per-
sonlichen Wertvorstellungen zu kommunizieren (vgl. Cheng 2018, S. 32f). Des
Weiteren konnte auch festgestellt werden, dass durch die Ubereinstimmung der
eigenen Personlichkeit mit der Markenpersonlichkeit ein authentisches Marken-
bild bei Konsument*innen entsteht (vgl. Mulyanegara 2009, S. 244). Inwiefern
sich die Vermittlung von Markenwerten auf die Uberzeugungskraft der Marke

auswirken kann, soll daher mit Hilfe dieser Forschungsfrage beantwortet werden.
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Durch das nachfolgende Untersuchungsmodell wird ersichtlich, welche Teilberei-
che fur die Arbeit somit wesentlich sind und welche daher in weiterer Folge naher
untersucht werden mussen. Ziel der Arbeit ist es herauszufinden, inwiefern die
wahrgenommene Authentizitat der Postings eine Wirkung bei User*innen auf In-
stagram erzielen kann. Demnach wird vermutet, dass mit Hilfe der Markenper-
sonlichkeit die Markenwerte kommuniziert werden kénnen, welche durch den
Einsatz von Storytelling auf Instagram eine authentische Wahrnehmung der
Marke bei User*innen erzielen kdnnen (1). Durch die Erkenntnisse, welche aus
der Literatur gewonnen werden konnten, wurde festgestellt, dass unterschiedli-
che Kommunikatoren einen essentiellen Beitrag zur Wirkung einer Story leisten
kénnen, weswegen angenommen werden kann, dass unterschiedliche Narrato-
ren unterschiedliche Wirkungen erzielen kdnnen (2/3). Wenn es darum geht die
Markenbotschaft auf Instagram an eine grof3e Anzahl an Personen zu kommuni-
zieren, so handelt es sich bei der Marke selbst beziehungsweise bei In-
fluencer*innen um geeignete Kommunikatoren, welche dafur eingesetzt werden
konnen, um die Markenwerte mittels Storytelling zu kommunizieren (4/5). Da die
Studienergebnisse ebenso darauf hinweisen, dass sowohl die wahrgenommene
Authentizitat, der Einsatz von Storytelling als auch die Einbindung von In-
fluencer*innen das Engagement in Form von verstarkter eWOM-Bereitschaft o-
der verstarkten Kaufabsichten erhoht, soll auch hierauf naher eingegangen wer-
den (6/7). Zu guter Letzt zeigen die Studienergebnisse auch, dass durch die Iden-
tifikation mit der Marke beziehungsweise der Markenpersonlichkeit ein engerer
Bezug zur Marke hergestellt werden kann und die Marke somit fir Konsument*in-

nen authentischer wird (8).
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Abbildung 4: Untersuchungsmodell der Masterarbeit
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3. Markenpersonlichkeit und Markenwerte

Dieses Kapitel dient dazu, die beiden Begrifflichkeiten Markenpersonlichkeit und
Markenwerte naher zu beleuchten. Daher wird zunachst eine Begriffsdefinition
der beiden Termini vorgenommen und eine Abgrenzung zu verwandten Begriffen
durchgefuhrt. Zudem wird im Anschluss auf die Entwicklung von diversen Per-
sonlichkeitsmodellen eingegangen, wodurch die verschiedenen Personlichkeits-

faktoren naher bestimmt werden konnen.

3.1. Begriffsdefinition

Bereits durch die verschiedenen (Marken-)Personlichkeitsmodelle, welche im
Kapitel 2.1. vorgestellt wurden, wird ersichtlich, dass es schwierig ist, den Begriff
(Marken-)Personlichkeit und die dazugehdrigen Werte eindeutig zu definieren.
Mit Hilfe verschiedener Definitionsansatze aus der Literatur soll dennoch ein Ein-
druck geschaffen werden, was mit den beiden Begriffen Markenpersdnlichkeit

und Markenwerte genau gemeint wird.

3.1.1. Markenpersonlichkeit

Der Begriff Markenpersonlichkeit setzt sich aus den beiden Wortern ,Mar-
ken“ und ,Personlichkeit® zusammen, weswegen zunachst diese beiden Begriff-

lichkeiten separat betrachtet werden.

Der Begriff ,Marke® kann im Wesentlichen aus drei verschiedenen Perspektiven
beschrieben werden: aus rechtlicher Perspektive, aus einer nachfragebezoge-
nen Perspektive und aus einer identitatsbezogenen Perspektive (vgl. Schmidt
2015, S. 6). Aus rechtlicher Perspektive wird der Markenbegriff durch das Mar-
kengesetz (MarkenG) definiert. Demnach kdnnen Marken laut § 3 Abs. 1 Mar-

kenG als
,alle Zeichen, insbesondere Worter einschliellich Personennamen, Abbildungen,
Buchstaben, Zahlen, Horzeichen, dreidimensionale Gestaltungen einschlieRlich
der Form einer Ware oder ihrer Verpackung sowie sonstiger Aufmachungen ein-

schliefllich Farben und Farbzusammenstellungen geschitzt werden, die
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geeignet sind, Waren oder Dienstleistungen eines Unternehmens von denjeni-

gen anderer Unternehmen zu unterscheiden.”

Aus einer nachfragebezogenen Perspektive werden Marken wiederum definiert

als

»Vvorstellungsbilder in den Képfen der Anspruchsgruppen, die eine Identifikations-
und Differenzierungsfunktion Gibernehmen und das Wahlverhalten pragen® (Esch
2012, S. 22).

Anhand dieser Definition zeigt sich bereits, dass die Wahl von Marken von Indi-
viduen abhangig ist und der Begriff somit nicht absolut, sondern relativ zu inter-
pretieren ist (vgl. Schmidt 2015, S. 6). Das Wahlverhalten wird somit bestimmt
durch die Art und Weise wie einzelne Personen eine Marke wahrnehmen und mit

ihren personlichen Vorstellungsbildern verknupfen.

Aus der Perspektive der identitatsbasierten Markenfuhrung werden Marken fol-

gendermalden definiert:

»Marken sind Nutzenbiindel mit spezifischen Merkmalen, die daflir sorgen, dass
sich dieses Nutzenbiindel gegeniber anderen Nutzenbiindeln, welche dieselben
Basisbedurfnisse erflllen, aus Sicht relevanter Zielgruppen nachhaltig differen-
ziert* (Meffert/Burmann 2005, S. 53).

Diese Definition deutet bereits daraufhin, dass Marken durch die Erbringung ei-
nes spezifischen Nutzens einen Mehrwert flr eine bestimmte Zielgruppe erbrin-
gen und sich dadurch gegenuber der Konkurrenz durchsetzen kénnen. Demnach
wird innerhalb dieser Arbeit auf diese Definition des Markenbegriffs zurtickgegrif-
fen. Mit Hilfe dieser Definition kann am Ehesten nachvollzogen werden kann, wie
mit Hilfe eines gezielten Wertebezugs ein Nutzen flr potenzielle Konsument*in-
nen geschaffen wird, so dass sich diese fur jene Marke entscheiden, welche eher

ihren personlichen Wertvorstellungen entspricht.
Ebenso wie der Marken-Begriff wurde auch der Personlichkeitsbegriff von meh-

reren Autoren auf verschiedene Art und Weise definiert. Daher sollen auch an

dieser Stelle verschiedene Definitionsansatze angefuhrt werden.
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Der Begriff Personlichkeit bezieht sich in erster Linie auf die menschliche Per-
sonlichkeit und wird beispielsweise von Asendorpf (2002, S. 1) definiert als ,int-
raindividual organization of experience and behavior’. Demnach wird die
menschliche Personlichkeit beschrieben als zwischenmenschliche Organisation,
welche sich durch ihre Erfahrungen und ihr Verhalten auszeichnet. Ebenso defi-
niert Churchill (1995, S. 337) die Personlichkeit als ,the normal patterns of beha-
vior exhibited by an individual® und hebt dabei ebenso hervor, dass sich die Per-
sonlichkeit durch bestimmte Verhaltensmuster eines Individuums zusammen-
setzt. Eine weitere Definition von Mischel (1993, S. 5) beschreibt die menschliche
Personlichkeit wiederum als ,an individual’s most striving or dominant charace-
ristic® und hebt dabei hervor, dass sich die Personlichkeit eines Menschen aus
mehreren Charaktereigenschaften zusammensetzt. Demnach bestimmen jene
Charaktereigenschaften, welche bei einem Individuum am starksten ausgepragt

sind, die Personlichkeit.

Anhand dieser verschiedenen Definitionsansatze geht bereits deutlich hervor,
dass sich die Personlichkeit eines Menschen aus verschiedenen Komponenten
zusammensetzt und dabei unterschiedliche Verhaltensweisen und Charakteris-
tika zum Vorschein kommen, welche im Endeffekt auch die Persdnlichkeit eines
Individuums bestimmen und pragen. Zudem wird dadurch auch deutlich, dass die
Personlichkeit eines Menschen immer einzigartig ist. Die Zusammensetzung aus
verschiedenen Charaktereigenschaften und Verhaltensmustern bei Individuen
fuhrt dazu, dass jeder Mensch und jede Persdnlichkeit unterschiedlich ist. Dem-
nach kann an dieser Stelle auch auf die bereits im Kapitel 2.1. genannte Defini-
tion von Trommsdorf (vgl. 2002, S. 201, zit. n. Schlagentweith 2008, S. 16) hin-
gewiesen werden, welcher die Komplexitat des Personlichkeitskonstrukts hervor-
hebt und dabei bereits das menschliche Verhalten auf dessen Konsumverhal-

tensmuster bezieht.

Um die beiden Begriffe Marke und Personlichkeit nun wieder zusammenzufihren,
wird auf die bereits ebenso genannte Definition der Markenpersonlichkeit von
Aaker (1997, S. 347) zurlckgegriffen. Diese beschreibt die Personlichkeit einer

Marke demnach als:
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»the set of human characteristics associated with a brand.” (ebd. 1997, S.
347).

Aaker (1997) bezieht sich dabei auf die verschiedenen Charaktereigenschaften,
welche einem Menschen zugeschrieben werden und ebenso auch auf Marken
Ubertragen werden kénnen. Ahnlich wie die menschliche Persénlichkeit basiert
die Markenpersonlichkeit auf den Schlussfolgerungen von Konsument*innen aus
dem beobachteten ,Quasi“-Verhalten einer Marke (Kihn 2014, S. 14). Die Wahr-
nehmung und Anpassung der Markenpersonlichkeit erfolgt demnach durch Kon-
sument*innen selbst, welche im zeitlichen Ablauf Uber direkte und indirekte Kon-
takte mit der Marke in Beruhrung kommen (vgl. Aaker 1997, S. 348). Direkte
Kontakte entstehen durch Personen, welche eine Marke reprasentieren. Dadurch
gelingt ein unmittelbarer Transfer von Personlichkeitsmerkmalen, welche mit Per-
sonen, die in Verbindung mit der Marke stehen, zusammengebracht werden kann.
Bei diesen Personen handelt es sich beispielsweise um Nutzer*innen der Marke,
aber auch um den CEO eines Unternehmens oder prominente Testimonials (vgl.
Kiuhn 2014, S. 15). Ein indirekter Kontakt entsteht vergleichsweise durch die Ab-
leitung der Markenpersonlichkeit aus produktbezogenen Attributen, Produktkate-
gorieassoziationen, dem Markennamen, Symbol oder Logo, der Art der Werbung,
dem Preis oder dem Distributionskanal (vgl. Aaker 2005, S. 168f, zit. n. Kihn
2014, S. 15).

Sowohl durch direkte als auch indirekte Kontakte mit der Marke entsteht die Mog-
lichkeit, dass sich Individuen mit einer Marke identifizieren. Der Mehrwert, der
dadurch fur Individuen selbst entsteht, fuhrt dazu, dass jene Marken bevorzugt
werden, welche mit den Charakterzigen und Verhaltensmustern der eigenen
Personlichkeit Ubereinstimmen (vgl. Mulyanegara 2009, S. 244). Ebenso zeigt
eine Studie von Fournier (vgl. 1998, S. 365), dass Konsument*innen Marken mit
einer starken Markenpersonlichkeit nutzen, um mit ihnen eine Art Beziehung ein-
zugehen, wodurch das eigene Selbst verstarkt werden kann (vgl. Kihn 2014, S.
14). Die Starke der Markenpersonlichkeit bezieht sich dabei auf die verschiede-
nen ausgepragten (Kern-)aspekte und (Kern-)Werte der Marke (vgl. Fournier

1998, S. 365). Damit eine solche Identifizierung jedoch gelingt, muss demnach
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die Soll-Personlichkeit der Marke definiert werden, welche die menschlichen We-
senszlge externer Zielgruppen mit der Marke verbinden sollen (vgl. Burmann et
al. 2015, S. 52). Die Soll-Personlichkeit beschreibt dabei das (Fremd-)Bild der
Marke und bezieht sich somit auf die Perspektive von Konsument*innen und wie
diese die Marke wahrnehmen. Erst wenn es Unternehmen gelingt, eine Uberein-
stimmung zwischen dem Selbst- und dem Fremdbild einer Marke herzustellen,
ist eine Identifikation mit der Marke moglich (vgl. Burmann et al. 2015, S. 52).

Dieser Aspekt der Arbeit wird in weiterer Folge in Kapitel 4.4. naher behandelt.

3.1.2. Markenwerte

Innerhalb dieser Arbeit spielen Markenwerte eine wichtige Rolle, weswegen an
dieser Stelle auch dieser Begriff naher definiert wird. Der Begriff setzt sich aus
den beiden Wortern Marke und Werte zusammen. Da bereits in Kapitel 3.1.1. auf
den Terminus Marke naher eingegangen wurde, soll an dieser Stelle vor allem

auf der Begriff ,Werte" beschrieben werden.

Werte werden allgemein im Duden als ,positive Bedeutungen, die jemandem,
einer Sache zukommt® (duden.at 2019b, 0.S.) beschrieben oder aber auch als
,einer Sache innewohnende Qualitat, aufgrund deren sie in einem gewissen
Male begehrenswert ist [und sich verkaufen, vermarkten lasst]“ (duden.at 2019b,
0.S). Werte verfiUgen demnach uber positive Eigenschaften, wodurch Personen
bestimmten Objekten eine Bedeutung zukommen lassen und diese Objekte so-
mit auch Qualitatsmerkmale aufweisen konnen. Sie symbolisieren dabei spezifi-
sche Sittlichkeit und beschrieben die zwischenmenschliche Qualitat von Charak-
tereigenschaften und nutzenstiftendenen Merkmalen (vgl. Wertesysteme o.J.,
0.S.) Wertvorstellungen werden als ,erstrebenswerte, moralisch oder ethisch als
gut befundene spezifische Wesensmerkmale® beschrieben (Wertesysteme o.J.,
0.S.).

Innerhalb dieser Arbeit wird vor allem auf die Definition von Burmann et al. (vgl.

2015, S. 50) Bezug genommen, wonach:
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Markenwerte die Grunduberzeugungen der hinter einer Marke stehenden
FUhrungskrafte und Mitarbeiter*innen reprasentieren und daflr eingesetzt
werden kdnnen, um den nicht-funktionalen Nutzen der Marke zu transportie-
ren (ebd. 2015, S. 50).

Indem Marken somit auf ein eine wertorientierte Markenpositionierung setzen
kann auf diese Art und Weise das angestrebte Selbstkonzept von Konsument*in-
nen verstarkt werden (vgl. Duncker/Brandt 2015, S. 78), wodurch sich die Marke
mit Hilfe eines Wertebezugs gegenuber der Konkurrenz differenzieren kann. An-
hand dieser Differenzierungsmaoglichkeit zeigt sich bereits, wie wichtig ein ge-
konnter Wertebezug fur Marken ist. ,Marken sind demnach erst dann erfolgreich
.--. wenn sie mit den Werteanforderungen der Verbraucher tbereinstimmen und
damit emotionale Bindungen aufbauen® konnen (Haller/Twaradawa 2011, S.
170). Markenwerte spielen zudem auch fiur die Authentizitat einer Marke eine
wichtige Rolle (vgl. Schallehn 2012, S. 31). Demnach ist es wichtig, dass Mar-
kenwerte tagtaglich von Mitarbeiter*innen tatsachlich gelebt werden, um das Ver-
trauen der Konsument*innen in die Marke zu gewinnen (vgl. Burmann et al. 2015,
S. 51). Zudem schlagen Duncker und Brandt (2015, S. 79) fur eine erfolgreiche
werteorientierte Markenpositionierung vor, dass Marken mehrere Werte gleich-
zeitig besetzen sollten. ,So kann dank einer Besetzung mehrerer Werte auch im
Falle eines Wertewandels die notwendige Markenkonsistenz und somit die stra-
tegische Sicherheit gewahrleistet werden® (Duncker 2007, zit. n. Duncker/Brandt
2015, S. 80). Zudem sprechen sich die beiden Autoren ebenfalls dafur aus, dass
neben der Besetzung eines spezifischen Kernwertes, zwei bis drei weitere Ne-
benwerte eingenommen werden sollten. Diese kdnnen in die Markenpersonlich-
keit integriert werden, da dieser im Rahmen der werteorientierten Markenpositi-
onierung eine besondere Bedeutung zukommt (vgl. Duncker/Brandt 2015, S. 80f).
Inwiefern Markenwerte innerhalb einer Marke und dessen Markenpersonlichkeit
verankert werden konnen, zeigt sich in weiterer Folge und wird in Kapitel 4.4

anhand eines Beispiels naher behandelt.
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3.1.3. Abgrenzung zu Markenwert

Auch wenn sich die beiden Begriffe Markenwerte und Markenwert kaum vonei-
nander unterscheiden, so sind sie in ihrer Bedeutung dennoch anders zu betrach-
ten. Spricht man vom Wert eines Objektes, kann dieser oftmals in Zahlen oder
Zeichen ausgedruckt werden (vgl. duden.at 2019b, 0.S.). In der Literatur wird der
Begriff des Markenwertes aus zwei verschiedenen Perspektiven beleuchtet: der

finanzorientierten Sichtweise und der verhaltensorientierten Sichtweise.

Aus finanzorientierter Perspektive bezieht sich der Begriff Markenwert auf ein
quantitatives, monetares Markenverstandnis. Der Markenwert wird somit aus
Sicht des Markeninhabers als ,kapitalisierter Wert* (Bekmeier-Feuerhahn 1998,
S. 39) bezeichnet und meint damit den Markenwert als quantitativ ausgepragte,
monetare KerngroRe. Der Markenwert stellt demnach zum einen ,.... den Gewinn
dar, der eindeutig auf die Marke als Markenzeichen zurtickzufihren ist, und den
er [d.h. der Markeninhaber], ohne die Marke zu besitzen, nicht erzielen
konnte” (Sander 1994, S. 46).

Anders als aus der finanzorientierten Perspektive bezieht sich die verhaltensori-
entierte Sichtweise auf eine qualitative dimensionslose Grolie, welche nicht in
Geldeinheiten quantifiziert werden kann (vgl. Kinzel 2006, S. 32). Aus verhal-
tensorientierter Sichtweise wird der Begriff Markenwert demnach nicht aus Sicht
des Markeninhabers betrachtet, sondern vielmehr aus der Sicht des Konsumen-
ten (vgl. Pauly-Grundmann 2010, S. 17). Der aus verhaltensorientierter Sicht-
weise gepragte Markenwert-Begriff beschreibt somit eine Funktion, wodurch mit
dem Markennamen verbundene Einstellungen, Geflhle und Assoziationen bei
Konsument*innen zum Vorschein kommen (vgl. Irmscher 1996, S. 59). Demnach
ist die verhaltensorientierte Sichtweise fur diese Arbeit von gréfRerer Bedeutung
als die finanzorientierte Sichtweise, da der verhaltensorientierte Markenwerte
»als differenzierender Effekt bezeichnet werden® (Keller 2005, S. 1309), wodurch

dieser eine spezifische Reaktion bei den Konsument*innen auslost.

Generell sind die beiden Perspektiven des Markenwertverstandnisses ineinander

uberfuhrbar und beschreiben zusammen ,die Gesamtheit aller positiven und
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negativen Vorstellungen, die im Konsumenten [sic] ganz oder teilweise aktiviert
werden, wenn er das Markenzeichen wahrnimmt, und die sich in 6konomischen
Daten des Markenwettbewerbs spiegeln® (Schulz/Brandmeyer 1989, S. 366). Die
Einbindung von Markenwerten innerhalb der Markenstrategie kann demnach
dazu fuhren, dass eine Markenwertsteigerung sowohl aus finanzorientierter, als

auch verhaltensorientierter Sichtweise entsteht.

3.2. Die Entwicklung verschiedener (Marken-)Personlich-
keitsmodelle

Bereits im Kapitel 3.3.1 wurde darauf aufmerksam gemacht, dass es schwierig
ist die (Marken-)Personlichkeit einheitlich zu definieren, da es sich bei der Per-
sonlichkeit um ein besonders komplexes Konstrukt handelt, welches nur schwer
vereinheitlich werden kann (vgl. Schindler 2008, S. 25). Dennoch konnten mitt-
lerweile einige Forschungsansatze entwickelt werden, Uber welche die (Mar-

ken-)Personlichkeit gemessen werden kann (siehe Kap. 2.1).

Demnach werden Merkmale, welche die Personlichkeit in ihnrer Gesamtheit be-
schreiben, mit Hilfe des lexikalischen Ansatzes gesammelt. Der lexikalische An-
satz nutzt dabei den Wortschatz einer Sprache und stitzt sich auf die Gesamtheit
aller zur Personlichkeitsbeschreibung geeigneten Merkmale (vgl. Schlagentweith
2008, S. 16). Die herangezogene Ausgangsmenge an Personlichkeitsmerkmalen
weist dabei Ahnlichkeiten auf, so dass diese mit Hilfe einer Faktorenanalyse ver-
dichtet werden. Dieser faktoranalytischen Personlichkeitsmodell-Erstellung lie-

gen zwei zentrale Annahmen zugrunde:

Zum einen werden Personlichkeitsmerkmale als Grundbausteine der menschli-
chen Personlichkeit gesehen (vgl. Schindler 2008, S. 32). Die sich daraus bilden-
den individuellen Einheiten kdnnen anschliellend Personlichkeiten konstruieren,
welche sich durch ein hohes Mal} an zeitlicher und situativer Stabilitat auszeich-
nen und in einem engen Zusammenhang mit spezifischen Reaktionsmustern und
dem vorhersagbaren Verhalten der jeweiligen Person stehen (vgl. Fisseni 1998,
S. 224; zit. n. Schindler 2008, S. 32). Zum anderen lassen sich Personlichkeits-

zuge aufgrund ihrer unterschiedlichen Abstraktionsgrade in eine hierarchische
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Struktur einordnen (vgl. Schindler 2008, S. 32). Dadurch kénnen die korrelieren-
den Personlichkeitsmerkmale in einer hdheren konzeptionellen Ordnung faktor-
analytisch untersucht und Uber zahlreiche Personlichkeitsfacetten und Dimensi-
onen bestimmt werden (vgl. Eyseneck 1997, S. 21; zit. n. Schindler 2008, S. 32).

Wie bereits im Kapitel 2.1. ersichtlich, setzt sich seit den 90er Jahren die Uber-
zeugung durch, dass die menschliche Personlichkeit hauptsachlich durch flunf
Personlichkeitsdimensionen beschrieben werden kann (vgl. Costa/McCrae 1983).
Ebenso gilt die Entwicklung der Brand Personality Scale von Aaker (vgl. 1997)
als eine der wichtigsten Ansatze zur Erforschung der Markenpersonlichkeit (vgl.
Schindler 2008, S. 37).

Obwohl die beiden Modelle von Costa/McCrae (vgl. 1983) und Aaker (vgl. 1997)
von hoher Relevanz sind und die Studienergebnisse und die Entwicklung der
beiden (Marken-)Personlichkeitsmodelle allgemein gultige Ergebnisse aufweisen,
wird dennoch auch auf das Modell von Ashton/Lee (vgl. 2007) zurtckgegriffen.
Dies lasst sich dadurch begriinden, dass die Ergebnisse der beiden Studien von
Costa/McCrae (vgl. 1983) und Aaker (vgl. 1997) nicht auf alle Lander Ubertragen
werden konnten. Aus diesem Grund soll durch die Einbindung eines weiteren
Modells die Mdoglichkeit gegeben werden, ein breiteres Spektrum an Persdnlich-
keitsfaktoren zu schaffen, wodurch die Einordnung von Werten — wie sie in wei-

terer Folge vorgenommen wird — besser durchgeflhrt werden kann.

Anhand der verschiedenen Personlichkeitsmodelle und der Untersuchung von
Mulyanegara (2009), welche im Kapitel 2.1 angefuhrt wurde, zeigt sich deutlich,
dass flur die verschiedenen Faktoren beziehungsweise Facetten oftmals unter-
schiedliche Begrifflichkeiten verwendet wurden, jedoch im Grunde genommen,
die Einteilung der Personlichkeitsfaktoren einem gleichen Muster folgt. Aus die-
sem Grund werden in der nachfolgenden Tabelle (Tab. 9) die drei verschiedenen
Modelle gegenubergestellt. Dabei bilden die Faktoren

e Vertraglichkeit/Agreeableness (vgl. Costa/McCrae 1983; vgl. Ashton/Lee

2007) bzw. Aufrichtigkeit/Sincerity (vgl. Aaker 1997),
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e Extraversion (vgl. Costa/McCrae 1983; Ashton/Lee 2007) bzw. Span-
nung/Excitement (vgl. Aaker 1997),
e Bewusstsein/Consciousness (vgl. Costa/McCrae 1983; vgl. Ashton/Lee
2007) bzw. Kompetenz/Competence (vgl. Aaker 1997),
e Offenheit/Openess (vgl. Costa/McCrae 1983; vgl. Ashton/Lee 2007) bzw.
Eleganz/ Sophistication (vgl. Aaker, 1997)
e Neurotizismus (vgl. Costa/McCrae 1983) bzw. Robustheit (vgl. Aaker 1997)
bzw. Emotionalitat (vgl. Ashton/Lee 2007)
jeweils eine Gruppe, da diese Facetten und Eigenschaften des jeweiligen Faktors
mehr oder weniger synonyme Begrifflichkeiten verwenden. AuRerdem bildet der
Faktor
¢ Ehrlichkeit-Bescheidenheit/Honest-Humility (vgl. Ashton/Lee 2007)
eine weitere eigenstandige Gruppe. Dieser beinhaltet wichtige Facetten und Ei-
genschaften, welche die beiden anderen Modelle von Costa/McCrae (vgl. 1983)
und Aaker (vgl. 1997) in dieser Form nicht wiedergeben, aber im Zuge dieser

Arbeit von hoher Relevanz sind.
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Tabelle 9: Gegenliberstellung der einzelnen Personlichkeitsmodelle

Personlichkeitsmodell
nach Costa/McCrae (1983)

Markenpersonlichkeit
nach Aaker (1997)

HEXACON

(vgl. Ashton/Lee 2007, S. 17)

Faktoren Facetten Eigenschaften Facetten Eigenschaften Facetten Eigenschaften
Altruismus (Altruism) GroRzligig (Generous) | Bodenstandigkeit Bodensténdig Geduld Geduldig
(Down-to-earth) (Down-to-earth) (Patience) (patient)

[0]
% Geradlinigkeit (Straight- Wertschatzend Familienorientiert (Family- | Kompromissbereitschaft Kompromissbereit
§ = forwardness) (Appreciative) oriented) (Flexibility) (agreeable)
2 2 Bescheidenheit (Mode- Sympathisch Bescheiden (Small-town) Nachsichtigkeit Nachsichtig
gg - sty) (Sympathic) (Forgiveness) (lenient)
o % Vertrauen (Trust) Vertrauenswiirdig Ehrlichkeit Ehrlich (Honest) Sanftmut Tolerant
Q < (Trusting) (Honest) (Gentleness) (tolerant)
o> Ubereinstimmung (Com- | Verzeihend (Forgiving) Aufrichtig (Sincere) Friedlich
2 '§ pliance) (peaceful)
g c% Sanftmdtig (Tender- Herzlich (Kind) Echt (Real) Mild (mild)
é K Mindedness)
N
§ ,'ii Vollwertigkeit (Who- Vollwertig (Wholesome) Sanft (gentle)
& = lesome)
o Original (Original)
g Frohlichkeit (Cheerful) | Frohlich (Cheerful)
< Sentimental (sentimental)
Freundlich (friendly)
Personlichkeitsmodell Markenpersonlichkeit HEXACON
nach Costa/McCrae (1983) nach Aaker (1997) (vgl. Ashton/Lee 2007, S. 17)
Faktoren Facetten | Eigenschaften Facetten | Eigenschaften Facetten Eigenschaften

Honest-Humility (Ash-
ton/Lee 2007)

Aufrichtigkeit (Sincerity)

Aufrichtig (sincere)

Fairness (Fairness)

Ehrlich (honest)

Bescheidenheit (Modesty)

Treu/loyal (faithful/loyal)

GroRziigigkeit (Greed
Avoidance)

Bescheiden (modest)

Fair (fair-minded)
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Personlichkeitsmodell
nach Costa/McCrae (1983)

Markenpersonlichkeit
nach Aaker (1997)

HEXACON

(vgl. Ashton/Lee 2007, S. 17)

Faktoren

Facetten

Eigenschaften

Facetten

Eigenschaften

Facetten

Eigenschaften

Extraversiion (Costa/McCrae 1983; Ash-
ton/Lee 2007) bzw. Exitement (Aaker 1997)

Warme (Warmth)

Energetisch (energe-
tic)

Wagemut (Daring)

Wagmiitig (daring)

Soziale Kiihnheit (social
Boldness)

Aktiv (active)

Geselligkeit (Gregari-
ousness)

Gesprachig (talkative)

Trendy (trendy)

Geselligkeit (Sociability)

Extrovertiert (extraverted)

Durchsetzungsvermo-
gen (Assertiveness)

Durchsetzungsfahig
(assertive)

Aufgeregt (exciting)

Lebhaftigkeit (Liveliness)

Gesprachig (talkative)

Positive Emotionen (po-
sitive emotions)

Enthusiastisch (enthu-
siastic)

Lebhaftigkeit (spirited)

Lebendig (spirited)

Durchsetzungsfahigkeit (Ex-

pressiveness)

Lebendig (lively)

Aktivitat (Activity)

Aktiv (active)

Cool (cool)

Sozial (sociable)

Abenteuerlust (Excite-
ment Seeking)

Offen (outgoing)

Jung (young)

Frohlich (cheerful)

Fantasievoll (imagina-
tive)

Fantasievoll (imaginative)

Offen (outgoing)

Einzigartig (unique)

Aktualitat (up-to-date)

Aktuell (up-to-date)

Unabhangig (independent)

Conciousness (Costa/McCrae 1983/Ast-

hon/Lee 2007) bzw. Competence

Zielstrebigkeit (Achieve-
ment Striving)

Effizient (efficient)

Zuverlassig (Reliable)

Zuverlassig (reliable)

Fleil? (Diligence)

FleiRig (diligent)

Bedéchtigkeit (Delibara-
tion)

Zuverlassig (reliable)

FleiRig (hard-working)

Perfektionismus (Perfectio-

nism)

Prazise (precise)

Kompetenz (Compe-
tence)

Grindich (thorough)

Sicher (secure)

Organisiertheit (Organiza-

tion)

Sorgfaltig (careful)

Folgsam (Order)

Organisiert (orga-
nized)

Intelligent (intelligent)

Intelligent (intelligent)

Sorgfalt (Prudence)

Grindlich (thorough)

Pflichtbewusst (Dutiful-
ness)

Verantwortungsvoll
(responsible)

Technisch (technical)

Organisiert (organized)

Selbstdisziplin (Self-
Discipline)

PlanmaRig (planful)

Gemeinsam (corporate)

Diszipliniert (disciplined)

Erfolgreich (Success-
ful)

Erfolgreich (successful)

Anflhrer (leader)

Selbstbewusst (confident)
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Personlichkeitsmodell
nach Costa/McCrae (1983)

Markenpersonlichkeit
nach Aaker (1997)

HEXACON
(vgl. Ashton/Lee 2007, S. 17)

Faktoren Facetten Eigenschaften Facetten Eigenschaften Facetten Eigenschaften
Fantasie (Fantasy) Artistisch (artistic) Oberschicht (Upper Oberschicht (Upper class) | Asthetik (Aesthetic) Intellektuell (intellectual)

& E s ] class)
3 ﬁ‘fu Asthetik (Aesthetics) Neugierig (curious) Glamourds (glamourous) Neugierde (Inquisitiveness) Ironisch (ironic)
‘q_, 'é < Gefiihle (Feelings) Fantasievoll (imagina- Gutaussehend (good-loo- Unkonventionalitat (uncon- Unkonventionell (unconventional)
g ‘;‘) é tive) king) ventionality)

3 § 9 _S Aktionen (Actions) Einsichtig (insightful) Charmant (Charming) Charmant (charming) Anerkennung (Appreciation) | Innovative (innovative)

qé 8 g g | Ideen (Ideas) Originell (orignal) Feminin (feminine) Kreativitat (Creativity) Kreativ (creative)

8§ ﬁ g§ Werte (Values) Breitgefachert (wide Weich (smooth)

O=-<n~ interests)

1983) bzw. Ruggedness (Aaker
1997) bzw. Emotionality (Ast-

Neuroticism (Costa/McCrae
hon/Lee 2007)

Angstlichkeit (Anciety)

Angstlich (anxious)

Offenheit (Outdoorsy)

Offen (Outdoorsy)

Furchtsamkeit (Fearfulness)

Mutig (brave)

Depression (Depres-
sion)

Angespannt (tense)

Mannlich (masculine)

Angstlichkeit (Anxiety)

Tough (Hart)

Selbstbewusstsein (Self-
Concsiousness)

Selbstbemitleidend
(self-pitying)

Western (western)

Abhangigkeit (Dependence)

Unabhangig (Independent)

Impulsivitat (Impulsiven-
ess)

Instabil (unstable)

Hart (Though)

Hart (Though)

Sentimentalitat (Sentimenta-
lity)

Selbstsicher (self-assured)

Verletzlichkeit (Vulnera-
bility)

Feinflhlig (touchy)

Robust (rugged)

Gefestigt (stable)

Feindseeligkeit (Hosti-
lity)

Kliinstlerisch (artistic)

Besorgt (worrying)

(eigene Darstellung in Anlehnung an Costa/McCrae (1983), Aaker (1997) und Asthon/Lee (2007))
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4. Markenauthentizitat

Aufgrund der Tatsache, dass die Einzigartigkeit des von einer Marke kommuni-
zierten Nutzenversprechens immer mehr in den Hintergrund rickt und dahinge-
hend der Wunsch nach authentischen Marken bei Konsument*innen immer gro-
Rer wird (vgl. Fritzet al. 2017, S. 340), soll im vorliegenden Kapitel die Bedeutung
eines authentischen Markenauftritts hervorgehoben werden. In diesem Kapitel
wird daher eine Definition des Begriffs ,Markenauthentizitat® vorgenommen,
ebenso wie eine Abgrenzung zu den verwandten Begriffen der Markenglaubwr-
digkeit und des Markenvertrauens. Daruber hinaus wird auch versucht, die Mar-
kenauthentizitat in das Modell der identitatsbasierten Markenfihrung einzubin-
den, um den Zusammenhang zwischen der Markenpersonlichkeit, den dadurch
kommunizierten Wertvorstellungen und einem authentischen Markenauftritt zu

erklaren.

4.1. Begriffsdefinition

Eine Definition aus dem Duden bezeichnet das Adjektiv ,authentisch* als echt,
den Tatsachen entsprechend und daher glaubwurdig (vgl. duden.de 2019a, 0.S.).
Der Begriff Authentizitat wird somit haufig mit den Begriffen der Glaubwdirdigkeit,
Verlasslichkeit und Echtheit gleichgesetzt, was auch durch die Definition von
Morhart et al. (vgl. 2015) bestatigt wird. Bereits durch die unterschiedlichen De-
finitionen der Autoren Napoli et al. (vgl. 2014), Morhart et al. (vgl. 2015) oder Fritz
et al (vgl. 2017) (siehe Kapitel 2.) lasst sich bereits erahnen, dass es sich bei
dem Begriff Authentizitdt generell um einen besonders vielschichtiges Thema
handelt, weswegen es auch schwierig ist eine einheitliche Definition fur den Be-
griff der Markenauthentizitat zu finden. Schallehn (vgl. 2012, S. 36) fuhrt diese
Vielschichtigkeit darauf zurtck, dass der Authentizitat verschiedene Bezugsob-
jekte zugrunde liegen kdnnen. Je nach Bezugsgegenstand wird die Auffassung
der Authentizitat im Wesentlichen zwischen Objekten und Subjekten unterteilt
(vgl. Knaller 2006, S. 21ff).
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Handelt es sich bei dem Bezugsgegenstand der Authentizitat um ein physisches
Objekt, so wird der Begriff auch hier oftmals mit der Echtheit eines Gegenstandes
gleichgesetzt (vgl. Peterson 2005, S. 207). Gleichzeitig werden authentisch wahr-
genommene Objekte auch durch die Subjekte verkorpert, welche den Objekten
erst Ausdruck und somit Authentizitat verleihen. Demnach geht Hughes (2000,
S. 219) davon aus, dass ,an authentic thing is not fraudulent, manufactured for
some ulterior purpose, or contrived. It is no simply an imitation, but is a sincere,
real, true and original expression of its author.” (ebd. 2000, S. 190) Dadurch wird
deutlich, dass die Frage der Echtheit eines Objektes generell von der Betrach-
tungsperspektive abhangig ist, weswegen eine weitere Unterteilung zwischen
der objektivistischen und der anthropologischen Perspektive vorgenommen wer-
den muss (vgl. Schallehn 2012, S. 26). Aus der objektivistischen Sichtweise stellt
die Authentizitdt das Gegenteil einer Kopie dar und wird somit als das Original
aufgefasst (vgl. Peterson 2005, S. 207). In der Anthropologie wiederum wird
uberpruft, inwiefern das Objekt zum Charakter der identifizierten Personen-
gruppe passt (vgl. Smelser/Baltes 2001, S. 963ff.). Die essentiellen Identitats-
merkmale sollen deshalb festgestellt werden, um bestimmten Kulturen oder so-

zialen Gruppen zugeordnet werden zu kdnnen (vgl. Schallehn 2012, S. 26).

Anhand dieser unterschiedlichen Sichtweisen wird bereits deutlich, dass die ver-
schiedenen Beurteilungskriterien zu unterschiedlichen Ergebnissen in der For-
schung auf diesem Gebiet fuhren kénnen. Durch diese Erkenntnis lasst sich je-
doch auch erklaren, inwiefern es maglich ist, dass ein- und dasselbe Objekt von
manchen Personen als authentisch beziehungsweise nicht authentisch beurteilt
werden kann (vgl. Schallehn 2012, S. 27). Dementsprechend sind es oftmals per-
sonliche Assoziationen, die dazu fihren, dass ein Objekt beziehungsweise auch
eine Marke als authentisch wahrgenommen wird oder nicht. Die wahrgenom-
mene Ubereinstimmung des Betrachtungsgegenstandes mit dem subjektiven
Vorstellungsbild tber das Original deuten demnach auch daraufhin, dass der Au-
thentizitatsbegriff ebenfalls moralische Elemente beinhalten kann (vgl. Schallehn
2012, S. 28).
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Wenn einem Subjekt ein authentisches Verhalten zugeschrieben wird, so wird
dieses beispielsweise als aufrichtig, unschuldig, originell und unbeeinflusst be-
schrieben und weicht demnach von strategischer und pragmatischer Selbstdar-
stellung ab (vgl. Fine 2003, S. 155). Aligemein zeigt sich, dass mehrere Perspek-
tiven eingenommen werden kdnnen, wenn das Subjekt als Bezugsgegenstand
herangezogen wird. Aus anthropologischer Sicht versteht man unter Subjek-
tauthentizitat einen ideal empfundenen, anzustrebenden inneren Zustand, der
die Ruckkehr oder Ankunft an einen Ort des Ursprungs umfasst (vgl. Knaller 2006,
S. 21f), wodurch der symbolische Nutzen des Objektes fur das Subjekt hervor-
gehoben wird (vgl. Schallehn 2012, S. 29). Diese Symbolik wird ebenso in der
Authentizitatsdefinition von Morhart et al. 2015 aufgegriffen, nach welchen der
Symbolismus eine Teildimension der Authentizitat darstellt (vgl. Morhart et al.
2015, S. 203). Innerhalb der psychologischen Sichtweise wird Authentizitat als
individuumzentriertes Motiv der Selbstverwirklichung gesehen, indem emotionale
Zustande und das Selbstbild zum Ausdruck gebracht werden (vgl. Schallehn
2012, S. 29). Eine integrierte Sichtweise der Authentizitat liefert vor allem die
Sozialpsychologie, wonach die Authentizitat auch als ein Gefuhl der Selbstver-
wirklichung gesehen werden kann, welches sich entwickelt, wenn sich eine Per-
son in bestimmten Situationen seinen Erwartungen an sich selbst gemal} verhalt
(vgl. Schallehn 2012, S. 34). Ob eine Person ein authentisches Verhalten in be-
stimmten Situationen an den Tag legt, wird dabei immer von anderen Subjekten
beurteilt, weswegen das Erleben von personlicher Interaktion immer auch eine

soziales Miteinander bendtigt (vgl. Keupp 1999, S. 266).

Schallehn (2012) kommt aufgrund dieser verschiedenen Betrachtungsweisen zu
der Erkenntnis, dass es sich bei der Authentizitat um ein darstellungsbezogenes
Konzept handelt und definiert Authentizitat als das Ausmal identitatsbezogener
Handlungsverursachung (vgl. Schallehn 2012, S. 38). Diese Definition spiegelt
sich auch in den Erkenntnissen von Napoli et al (2014) zur Markenauthentizitat
wider, nachdem die Echtheit einer Marke subjektiv von Kund*innen beurteilt wird
und demnach immer auch durch deren Identitat bestimmt wird (vgl. Napoli et al.
2014, S. 1091). Ebenso zeigt die Definition von Fritz et al. (2017), dass authenti-

sche Marken bevorzugt gekauft werden, um sich selbst gegenuber treu zu

78



bleiben (vgl. Fritz et al. 2017, S. 340). Ob sich jemand authentisch verhalt Iasst,
sich somit durch die Eigenschaften einer Identitat beurteilen. Indem bei anderen
Subjekten der Eindruck entsteht, dass man selbstbestimmt und selbstverwirkli-
chend handelt, wird ein Verhalten an den Tag gelegt, welches nicht hauptsachlich
durch umweltbezogene Faktoren verursacht wird, sondern tatsachlich der eige-
nen Identitat entspricht (vgl. Schallehn 2012, S. 38).

Aufgrund der diversen Definitionsversuche wird an dieser Stelle versucht ebenso
eine Definition des Begriffs Markenauthentizitat zu entwickeln, um ein einheitli-
ches Verstandnis daflur zu schaffen, welche Bedeutung diesem Begriff innerhalb
dieser Arbeit zugeschrieben wird. Markenauthentizitat wird demnach innerhalb

dieser Arbeit folgendermalien definiert:

Eine Marke wird als authentisch wahrgenommen, wenn deren Handlungen
sich in den Wertvorstellungen der Marke widerspiegeln. Markenauthentizitat
kann somit erreicht werden, wenn der Kommunikationsstil der Marke zum
Unternehmenscharakter passt und somit Individuen von der Echtheit, Glaub-

wurdigkeit und Vertrauenswurdigkeit einer Marke Uberzeugen kann.

4.2. Abgrenzung zu Markenglaubwurdigkeit und Markenver-
trauen

Durch die veranderten Marktbedingungen wird deutlich, dass das Nutzenver-
sprechen, welches von einer Marke kommuniziert wird und sich bis dahin ver-
sucht hat Uber seine Einzigartigkeit zu positionieren, immer unglaubwurdiger wird
und das Vertrauen gegenuber einer Marke somit immer weiter abnimmt (vgl. Hal-
ler/Twaradawa 2014, S. 158). Insofern zeigt sich, dass die Glaubwurdigkeit und
das Vertrauen in eine Marke auch eine wesentliche Rolle spielen, weswegen die-
ses Unterkapitel dazu dient, auch diese beiden Begrifflichkeiten naher zu erlau-

tern und einen Bezug zur Markenauthentizitat herzustellen.
Die Schwierigkeit, den Begriff der Glaubwurdigkeit von Authentizitat abzugren-

zen, zeigt sich vor allem durch die unterschiedlichen Sichtweisen. So sehen bei-

spielsweise Morhart et al. (2015) die Glaubwdurdigkeit als eine Dimension der
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Authentizitat, wohingegen Napoli et al. (2014) Glaubwurdigkeit eher als ein Wir-
kungsresultat von Markenauthentizitat einstufen. Demnach zeigt sich auch hier,
dass mehrere Perspektiven herangezogen werden kdonnen, um den Glaubwdr-
digkeitsbegriff zu definieren. Nawratil (1997) unterscheidet dabei einerseits zwi-
schen der kommunikationszentrierten Glaubwurdigkeit, wonach Glaubwdurdigkeit
ein Merkmal des Kommunikators darstellt, welche auf seine/ihre Botschaft Uber-
tragen wird, und andererseits rezipientenzentrierten Glaubwurdigkeit, wonach
der Kommunikator seine Glaubwurdigkeit von dem/der Rezipient*in zugeschrie-
ben bekommt (vgl. Nawratil 1997, S. 18). Beide Perspektiven haben gemeinsam,
dass es dabei nicht zwingend um den Wahrheitsgehalt der Botschaft selbst geht,
sondern vielmehr um die Intention des Kommunikators/der Kommunikatorin, wel-
che er/se bei der Vermittlung seiner/ihrer Botschaft zu unterstreichen versucht.
Beide Perspektiven deuten darauf hin, dass Glaubwurdigkeit, ebenso wie die Au-
thentizitat, von den Erwartungen eines jedes einzelnen Individuums abhangt und
somit unterschiedlich wahrgenommen wird. Anders als bei der Markenauthenti-
zitat kann die Beurteilung von Markenglaubwurdigkeit jedoch auf alle Kommuni-
kationssituationen Ubertragen werden, bei denen die Rezipient*innen unzu-
reichendes Wissen Uber den Wahrheitsgehalt der vermittelten Information besit-
zen. Die Beurteilung von Authentizitat beschrankt sich hingegen auf solche Kom-
munikationssituationen, die in einem Zusammenhang mit der Identitat des Kom-
munikators/der Kommunikatorin stehen (vgl. Schallehn 2012, S. 41). Die beiden
Konzepte ahneln sich aber wiederum auch, indem eine authentisch wahrgenom-
mene Person Informationen glaubwirdig kommunizieren kann. Denn auch, wenn
Rezipient*innen keine Gewissheit Uber den Wahrheitsgehalt der Informationen
haben, kdnnen diese Uber die lIdentitat des Kommunikators/der Kommunikatorin
nachvollziehbar werden und dadurch authentisch erscheinen (vgl. Schallehn
2012, S. 42).

Bei Vertrauen handelt es sich grundsatzlich immer um zukunftige, risikobehaf-
tete Situationen (vgl. Petermann 1996, S. 14). Vertrauen ist stets auf einen spe-
zifischen Leistungsbezug ausgerichtet, der durch Vertrauensnehmer*innen kon-
trolliert oder zumindest maRgeblich beeinflusst wird und dadurch fiur Vertrauens-

geber*innen relevant wird (vgl. Deutsch 1962, S. 303). Vertrauen fuhrt zudem
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auch dazu, dass die Komplexitat von Entscheidungen reduziert wird, wodurch
diese oftmals schneller getroffen werden kénnen (vgl. Schallehn 2012, S. 44).
Wenn Personen somit Uber eine positive Einstellung gegentber dem/der Ver-
trauensnehmer*in verfligen — sprich: einer anderen Person vertrauen — so sind
sie eher dazu bereit, ein Risiko einzugehen und nehmen dadurch auch in Kauf,
dass diese Macht von dem/der Vertrauensgeber*in missbraucht werden kann
und die bestimmte Leistung nicht erfullt wird (vgl. Schallehn 2012, S. 45). Als
Markenvertrauen wird die Bereitschaft eines Nachfragers/einer Nachfrager*in be-
zeichnet, sich gegenuber einer Marke verletzbar zu machen (vgl. Burmann et al.
2015, S. 729). Die Basis fur das Vertrauen in eine Marke ist somit die Annahme,
dass die eigenen Erwartungen an diese Marke in vollem Umfang erfullt werden.
Dementsprechend bendtigt die Marke die Kompetenz, dass Leistungsverspre-
chen einzuhalten, als auch die Intention, das Leistungsversprechen tatsachlich
erfullen zu wollen (vgl. S. Haller/Twaradawa 2014, S. 139). Unterschiede zur Au-
thentizitat ergeben sich aus dem verschiedenen Gegenstandsbezug indem die
Vertrauenszuschreibung immer auch einen zukunftigen Leistungsbezug erfordert,
und andererseits aus unterschiedlich ausgepragten Zeitbezligen, da die Konse-
quenzen der Vertrauenszuschreibung erst in der Zukunft liegen. Ahnlich wie bei
der Glaubwdurdigkeit verhalt es sich mit dem Vertrauen bezogen auf die Authen-
tizitat ebenso, dass Personen eher Vertrauen geschenkt wird, wenn diese als
authentisch wahrgenommen werden, wodurch sich auch hier ein Zusammen-
hang ergibt (vgl. Kernis/Goldmann 2005, S. 216).

Fiar ein integriertes Verstandnis lassen sich die Konzepte der Authentizitat,
Glaubwurdigkeit und Vertrauen in einen Wirkungszusammenhang bringen. Auf-
grund des idealerweise hohen Ausmalies identitdtsbezogener Handlungsverur-
sachung wird davon ausgegangen, dass eine Person ihr Verhalten nach ihrem
Selbstbild ausrichtet (vgl. Schallehn 2012, S.49). Demnach behauptet Keller-
mann (2019a, 0.S.), dass die Voraussetzung fur die ldentifikation im Vertrauen
liegt. Denn wer einem Unternehmen nicht vertraut, identifiziert sich somit auch
nicht mit ihm. Durch die Existenz eines uUberzeugenden handlungsleitenden
Selbstbildes, erscheinen Informationen vor allem dann glaubwurdig, wenn diese

zur ldentitat der Person passen, da diese im Kontext der handlungsleitenden
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Identitat der Person nachvollziehbarer sind. Somit ist Glaubwurdigkeit wiederum
Voraussetzung fur Vertrauen. Dies kann im Falle eines abgegeben Leistungsver-
sprechens eine positive Wirkung auf die Zuschreibung von Vertrauen ausuben,
da das zukulnftige Verhalten der Person antizipiert werden kann und ein origina-
res Interesse der Person an der Erfullung des Leistungsversprechens anzuneh-
men ist (vgl. Schallehn 2012, S. 49). Damit Botschaften jedoch als glaubwurdig
wahrgenommen werden kdnnen, mussen sie auch als authentisch beurteilt wer-
den, denn Authentizitat wiederum ist die Voraussetzung fur Glaubwdurdigkeit ist.
Demnach kann argumentiert werden, dass das Vertrauen ein Ergebnis der Au-
thentizitat darstellt, indem durch einen authentischen Markenauftritt Glaubwur-
digkeit entstehen kann und Glaubwdurdigkeit wiederum zu Vertrauen fuhrt (siehe
Abbildung 5). Damit eine Marke das Vertrauen von potenziellen Konsument*in-

nen gewinnen kann, muss sie zunachst als authentisch wahrgenommen werden.

Abbildung 5: Grafische Darstellung des Zusammenhangs zwischen Markenauthentizitat, -glaubwurdigkeit und
vertrauen

Markenauthentizitat = Markenglaubwurdigkeit —> Markenvertrauen

4.3. Merkmale der Markenauthentizitat

Durch die unterschiedlichen Sichtweisen auf die Markenauthentizitat konnte be-
reits eine Erklarung dafur gefunden werden, wieso die Wahrnehmung eines au-
thentischen Markenauftrittes unterschiedlich ausfallen kann. Daher wird auch
zwischen ein- und mehrdimensionalen Authentizitatsbegriffen unterschieden
wird (vgl. Dietert 2018, S. 59), was sich auch in der Definition von Morhart et al.
(vgl. 2015, S. 203) und den vier Dimensionen der Authentizitat, ebenso wie in
Schallehns (vgl. 2012, S. 38) eindimensionaler Definition wiederspiegelt. Nach-
frager*innen bilden ihr subjektives Wissen Uber die Identitat einer Marke auf Ba-
sis ihrer personlichen allgemeinen Erfahrungen, wodurch die Authentizitatsbeur-
teilung durch Individuen von extern wahrnehmbaren Indikatoren abhangt (vgl.
Burmann et al. 2015, S. 79). Wie bereits im Forschungsstand (siehe Kap. 2) dar-

gelegt, haben mehrere Autoren die diversen Faktoren, welche zu einem
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authentischen Markenauftritt fGhren kdénnen, empirisch untersucht. Schallehn
(vgl. 2012, S. 125ff) entwickelte ebenfalls ein Modell mit dem drei Bestimmungs-
faktoren bestimmt werden konnten, welche ausschlaggebend fur die Wahrneh-
mung von Authentizitat sein konnen, und das die diversen Determinanten aus

den zuvor aufgelisteten Studien grob zusammenfasst.

Der erste Bestimmungsfaktor wird als Konsistenz bezeichnet und spiegelt die
gegenwartsbezogene, aktuelle Perspektive der wahrgenommenen Authentizitat
wider. Dieser beschreibt die von Konsument*innen wahrgenommene Uberein-
stimmung zwischen dem Nutzenversprechen und den Merkmalen einer Marke,
welche durch das derzeitige Verhalten der Marke Uber alle Brand-Touch-Points
zum Ausdruck gebracht werden. Samtliche Aktionen, bei welchen Konsument*in-
nen mit der Marke in Berihrung kommen, stimmen mit den Erwartungen, welche
die Konsument*innen an die Marke haben, Uberein und tragen somit zu einer
authentischen Wahrnehmung bei. Das Nutzenversprechen der Marke wird daher

eingehalten.

Als weiteren Bestimmungsfaktor fuhrt Schallehn (vgl. 2012, S. 194) den Begriff
Kontinuitat an, welcher ebenso auch in der Studie von Morhart et al. (vgl. 2015,
S. 203) aufgegriffen wird. Dieser entspricht der wahrgenommenen Ubereinstim-
mung zwischen dem Nutzenversprechen und den Merkmalen einer Marke, wel-
che von der Marke Uber einen langeren Zeitraum beibehalten werden. Wenn eine
Marke ein hohes Mal} an Kontinuitat aufweist, kann das gegenwartige Nutzen-
versprechen uber das vergangene Verhalten einer Marke bestatigt werden (vgl.
Schallehn et al. 2014, S. 194) Die wesentlichen Merkmale einer Marke mussen
somit Uber einen langeren Zeitraum erhalten bleiben und kontinuierlich von der
Marke kommuniziert werden, damit ein authentischer Markenauftritt gelingt. Ziel
ist es, durch Betonung bestimmter Sachverhalte in der Kommunikation die Inter-
pretation der kommunizierten Inhalte zu beeinflussen. Dadurch wird ein Rahmen
geschaffen, mit dem alle weiteren Informationen verbunden werden kénnen und

nicht mehr unabhangig interpretiert werden (vgl. Rhodewalt 1998, S. 373)
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Der dritte und letzte Bestimmungsfaktor beschreibt die Individualitat einer
Marke. Diese Individualitat einer Marke wird definiert als ,wahrgenommene Uber-
einstimmung des Markennutzenversprechens mit denjenigen, die eine Marke im
Vergleich zu Wettbewerbern einzigartig und unverwechselbar machen® (Schal-
lehn 2012, S. 83). Eine Marke wird demnach von Konsument*innen als individuell
wahrgenommen, wenn sich das individuelle Markenverhalten durch alle Brand-
Touch-Points durchzieht (vgl. Burmann et al. 2015, S. 80). Da bereits in der Ein-
leitung erwahnt wurde, dass Nutzenversprechen allein heutzutage jedoch nicht
mehr ausreicht, um sich von der Konkurrenz differenzieren zu kénnen, sollte
durch die Individualitat immer auch die Identitat der Marke zum Ausdruck ge-
bracht werden, welche wiederum mit bestimmten Wertvorstellungen verknlpft

werden kann (vgl. Haller/Twaradawa 2014, S. 139).

Diese drei unterschiedlichen Dimensionen zeigen, dass der Aufbau eines au-
thentischen Markenauftritts vor allem Uber einen langeren Zeitraum geplant und
das Nutzenversprechen durchgangig kommuniziert werden muss. Demnach ist
das Aufgreifen eines Trends, wenn dieser nicht zum bisherigen Markenauftritt
passt, wenig zielflUhrend, da ein authentischer Markenauftritt durch die Darstel-
lung der individuellen Wertvorstellungen, welche durch die Marke verkorpert wer-
den sollen, entsteht. Die genannten, empirisch Uberpriften Faktoren aus den un-
terschiedlichen Studien, welche im Forschungstand (siehe Kap. 2.1. beziehungs-
weise Tab. 6.) aufgelistet wurden, kdnnen demnach auch diesen drei Dimensio-
nen zugeordnet werden beziehungsweise mussen diese die kontinuierlichen,
konsistenten und individuellen Elemente einer Marke berlcksichtigen, um der
Marke zu einem authentischen Markenauftritt zu verhelfen. Hier muss jedoch an-
gemerkt werden, dass vor allem eine Kombination aus allen drei Dimensionen
erforderlich ist, um Authentizitat zu generieren. Dies ist darauf zurickzufuhren,
dass — wie bereits eingangs erwahnt — vor allem einzigartige, individuelle Leis-
tungen heutzutage schnell am Markt imitiert werden kénnen, wodurch beispiels-
weise die Individualitat allein keine dauerhafte Basis fur die authentische Mar-

kenwahrnehmung sein kann (vgl. Burmann et al. 2015, S. 81).
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4.4. Einbindung der Markenauthentizitat in das Grundmodell
der identitatsbasierten Markenflhrung

Durch die verschiedenen Bestimmungsfaktoren wird erkenntlich, dass ein au-
thentischer Markenauftritt vor allem dann gelingt, wenn das Verhalten der Marke
mit ihrem Nutzenversprechen dauerhaft Gbereinstimmt. Die Identitat einer Marke
und die dauerhafte Kommunikation der damit verbundenen Wertvorstellungen
kann somit zu einem authentischen Markenauftritt verhelfen (vgl. Schallehn 2012,
S. 125f). Dementsprechend eignet sich eine identitatsbasierte Markenflhrung,
um die Authentizitat einer Marke in den Vordergrund zu ricken. Burmann und
Meffert (2005, S. 53) definieren eine Marke als ,Nutzenblndel mit spezifischen
Merkmalen, die dafur sorgen, dass sich dieses Nutzenblndel gegenuber ande-
ren Nutzenbundeln, welche dieselben Basisbedurfnisse erfullen, aus Sicht rele-

vanter Zielgruppen nachhaltig differenziert.“ (ebd. 2005, S. 53)

Die beiden Autoren leiten ihr Markenverstandnis Uber die sozialwissenschaftliche
Identitatsforschung ab und unterschieden dabei zwischen einer Inside-Out und
einer Outside-In-Perspektive. Die Innenperspektive (Inside-Out) analysiert die
wesenspragenden Merkmale als Kernbestandteile der Markenidentitat. Es han-
delt sich dabei um eine Sonderform der Gruppenidentitat, welche das Selbstbild
der internen Markenzielgruppe umfasst (vgl. Burmann et al. 2015, S. 16). Die
Aulenperspektive (Outside-In) wiederum spiegelt das Image einer Marke wider
und wird haufig auch als das Fremdbild der Marke bezeichnet. Je nachdem wie
die Marke also von Nachfrager*innen aufgrund der von der Marke ausgesende-
ten Signale beurteilt wird, entsteht somit das Image der Marke. Ziel der identi-
tatsbasierten Markenfiihrung ist die Ubereinstimmung des Selbst- und Fremdbil-
des einer Marke (vgl. Burmann/Meffert 2015, S. 28ff).

Wenn eine Marke somit als authentisch wahrgenommen werden mochte, muss
sie zunachst ein Vorstellungsbild Uber ihre Identitat bei den externen Zielgruppen
uber kontinuierliches, konsistentes und individuelles Verhalten aufbauen. Sobald
diese identitatsbezogene Referenzgrundlage fur die Authentizitatsbeurteilung im
Gedachtnis der Nachfrager*innen verankert ist, muss das Markennutzenverspre-

chen diese ldentitatsvorstellungen reflektieren, damit die Nachfrager*innen die
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weiterflUhrende Attribution vornehmen kénnen und das Markennutzenverspre-
chen auf einer handlungsleitenden Identitat basiert (vgl. Schallehn 2012, S. 70)
Um diese ldentitatsvorstellungen vermitteln zu kdbnnen wird daher ein inhaltlicher
Schnittpunkt bendtigt, der sowohl auf die ldentitdt als auch das Image einer
Marke eingeht. Dieser Schnittpunkt besteht laut Schlagentweith (2008, S. 40) in
der Personlichkeit einer Marke. Demnach konkretisiert sich diese Persdnlichkeit
innerhalb der Markenidentitat als Person und beim Markenimage als eine abs-
trakte Merkmalsassoziation. Die Markenpersonlichkeit kann somit sowohl aus
Sicht des Unternehmens und damit als Teil der Unternehmensidentitat, als auch
aus der Sicht der Konsument*innen und damit als Teil des Markenimages proji-
ziert werden (ebd. 2008, S. 40).

Wie bereits im Forschungsstand erwahnt, ist die Beschreibung beziehungsweise
die Bestimmung der Personlichkeitsmerkmale aul3erst komplex, weswegen auch
in dieser Arbeit sowohl auf das Funf-Faktoren-Modell nach Costa/McCrae (vgl.
1986), als auch auf das HEXACON-Modell nach Ashton/Lee (vgl. 2007) einge-
gangen und dem Modell der Markenpersonlichkeit nach Aaker (vgl. 1997) gegen-
uber gestellt wird. Zudem wurde bereits in der Tabelle 5 dargestellt, wie die ein-
zelnen Faktoren der verschiedenen Modelle gegenubergestellt werden kénnen,
wodurch veranschaulicht wird, dass die einzelnen Facetten und Eigenschaften
der verschiedenen Modelle als synonyme Begrifflichkeiten gesehen werden kon-
nen. Nachdem die Markenpersonlichkeit als ,a set of human characteristics
associated with a brand® (Aaker 1997, S. 347) beschrieben wird, kann daraus
geschlossen werden, dass mit Hilfe der Markenpersonlichkeit die eigene Identitat
besser zum Ausdruck gebracht werden kann, was wiederum zu einer gesteiger-
ten Identifikation mit der Marke fuhrt (vgl. Buld 1998, S. 99; zit. n. Schlagentweith
2008, S. 41). Aufgrund der Tatsache, dass sich authentisches Verhalten durch
die Eigenschaften einer ldentitat beurteilen lasst, welche selbstbestimmt und
selbstverwirklichend handelt und somit eigene Personlichkeit widerspiegelt, kann
die persodnliche Identifikation mit einer Marke beziehungsweise ebenso die Kom-
munikation der Markenwerte Uber die Markenpersonlichkeit dazu beitragen, dass

die Marke als authentisch wahrgenommen wird.
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4.4.1. Komponenten der Markenidentitat

Damit sich die Identitat einer Marke entwickeln und im Unternehmen verankern
kann, missen einige Komponenten durchgangig und konsistent kommuniziert
werden, welche daflr sorgen, dass die Individualitat der Marke zum Vorschein
kommt (vgl. Schallehn 2012, S. 125ff). Burmann et al. (2015, S. 43) leitet daher
basierend auf sozialwissenschaftlicher und psychologischer Identitatsforschung
sechs konstitutive Komponenten der Markenidentitat ab: Markenherkunft, Mar-
kenkompetenz, Markenwerte, Markenpersonlichkeit, Markenvision und Marken-
leistungen. Dadurch wird auch deutlich, dass die Markenpersonlichkeit Teil der
Identitat einer Marke ist, wodurch der im Kapitel 4.4. geschilderte Zusammen-
hang beziehungsweise Schnittpunkt noch besser nachvollzogen werden kann.
Das nachfolgende Modell soll an dieser Stelle erklaren, welche Komponenten zur
Identitatsbildung der Marke bendétigt werden und soll zugleich auch erklaren, wie

die einzelnen Komponenten aufeinander einwirken:

Abbildung 6: Komponenten der Markenidentitat

Vision
Wohin wollen wir?
Personlichkeit
ie kommunizieren wir?
Werte
Woran glauben wir?
Kompetenzen
Was kodnnen wir?
Herkunft
Woher kommen wir?

Markenidentitét als Selbstbild der
internen Zielgruppen von der Marke

y
‘._Markenimage

Leistungen
Was vermarkten wir?

(Bild-Quelle Burmann et al. 2003, S. 7)

Die Abbildung zeigt, dass die Markenherkunft, sowie die Markenvision den Rah-

men fur die Gestaltung der ubrigen Komponenten bilden. Die Markenherkunft
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stellt dabei das Fundament der Markenidentitat dar. Diese ist langfristig gestalt-
bar und im l|dealfall verleiht sie weiteren Aktivitaten des Markenmanagements
hohe Glaubwirdigkeit und Authentizitat (vgl. Burmann et al. 2015, S. 43). Die
Markenherkunft basiert auf drei unterschiedlichen Facetten, wodurch sowohl auf
die raumliche Herkunft, die Unternehmensherkunft und/oder die Branchenher-
kunft Bezug genommen werden kann. Die Markenvision gibt die langfristige Ent-
wicklungsrichtung einer Marke vor und Ubernimmt somit eine Koordinationsfunk-
tion, wodurch die unternehmensweiten, mit den Markenzielen konformes Han-
deln langfristig sichergestellt werden soll (vgl. Burmann et al. 2015, S. 47). Diese
beiden Komponenten beziehen sich somit auf die Vergangenheit, als auch auf
die Zukunft der Marke, wodurch die Identitat der Marke kontinuierlich, konsistent

auf ihre eigene Art und Weise kommuniziert werden soll.

Wie die Abbildung zeigt basiert die Identitat einer Marke des Weiteren auf den
Kompetenzen der markenfihrenden Institution. Die Markenkompetenzen beru-
hen jeweils auf den Ressourcen und organisationalen Fahigkeiten eines Unter-
nehmens und begrinden den beziehungsweise die spezifischen Wettbewerbs-
vorteile der Marke (vgl. Burmann et al. 2015, S. 43). Die Festlegung der grund-
satzlichen Form und Art der Produkte und Dienstleistungen einer Marke basiert
vor allem auf deren Markenkompetenzen. Markenleistungen determinieren, wie
eine Marke fur den Nachfrager nutzbar wird. Ebenso wie ein Mensch im Rahmen
seiner Identitat fur sich bestimmt, welche Rolle und Funktion er in der Gesell-
schaft erfullen mochte, wird bei der Gestaltung dieser Identitatskomponente fest-
gelegt, welchen funktionalen Nutzen eine Marke dem Nachfrager bieten soll (vgl.
Burmann et al. 2015, S. 54). Die Art der Markenleistung definiert, wie eine Marke
fur Personen von Gebrauch sein kann und erklart auch, woran die Mitarbeiter*in-
nen der Marke konkret arbeiten. Die Markenwerte und die Markenpersonlichkeit
vermitteln die emotionale Komponente der Markenidentitat. Die Markenwerte
spiegeln somit die Grundiberzeugung des Unternehmens wider und reprasen-
tieren, woran die Marke glaubt. Die Kommunikation der Markenwerte soll vor al-
lem den nicht-funktionalen Nutzen der Marke transportieren und ist daher fur die
Authentizitat der Marke von hoher Relevanz, da die Markenwerte von den Mitar-

beiter*innen tatsachlich gelebt werden mussen, um das Markenvertrauen bei
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Konsument*innen zu steigern und eine emotionale Markendifferenzierung zu er-
reichen (vgl. Burmann et al. 2015, S. 50f). Wahrend die Markenwerte somit zeigt,
wofur die Marke steht und wie sie sich positionieren mochte, bestimmt die Mar-
kenpersonlichkeit den markenspezifischen verbalen und nonverbalen Kommuni-

kationsstil einer Marke (vgl. Burmann et al. 2015, S. 44).

4 .4 2. Authentische Kommunikation

Wie gerade erwahnt, kann vor allem durch die Kommunikation der Markenwerte
ein authentisches Bild von der Marke bei Konsument*innen geschaffen werden,
wodurch zu dem auch der Vorteil entsteht sich Uber den nicht-funktionalen Nut-
zen der Marke gegenuber der Konkurrenz zu differenzieren. Ebenso wurde fest-
gestellt, dass vor allem Uber die Markenpersonlichkeit der verbale und nonver-
bale Kommunikationsstil bestimmt werden kann (vgl. Burmann et al. 2015, S. 44).
Diese beiden Komponenten sind flr diese Arbeit demnach von besonders hoher
Relevanz, da demnach durch die Markenpersonlichkeit (Wie kommunizieren wir?)

die Markenwerte (Woran glauben wir?) zum Ausdruck gebracht werden kdénnen.

Damit die Personlichkeit einer Marke und somit auch die dahinterstehenden
Wertvorstellungen authentisch kommuniziert werden kdnnen, gibt es grundsatz-
lich mehrere Moglichkeiten, wie die nachfolgenden Absatze zeigen (vgl. Schal-
lehn 2012, S. 23ff). Dabei stellt sich jedoch vor allem auch die Frage, wer am
Besten daflir geeignet ist, die Werte der Marke zu kommunizieren und auf welche
Art und Weise die Kommunikation am Besten erfolgen sollte, um die Markenper-
sonlichkeit authentisch zum Ausdruck zu bringen. Die Relevanz der authenti-
schen Kommunikation der Markenwerte tUber die Markenpersdnlichkeit kann vor
allem auch dadurch erklart werden, da aufgrund der medialen Inszenierung von
Authentizitat die Grenzen zwischen Realitat und Fiktion immer weiter verschwim-
men (vgl. Schallehn 2012, S. 23). Durch die moderne Gesellschaft und die damit
einhergehenden technischen Entwicklungen der visuellen Kommunikation be-
steht somit die Gefahr des Authentizitatsverlusts, weswegen es umso wichtiger
ist, den richtigen Kommunikator zu finden, welcher dafir geeignet ist, die Mar-

kenbotschaft authentisch zu kommunizieren.
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Social Media-Kanale, wie beispielsweise Instagram bieten Unternehmen, wie im
Kapitel 5.3 beschrieben, die Mdglichkeit im direkten Austausch mit ihren Konsu-
ment*innen zu stehen. Die richtige Verwendung der eigenen Kommunikationska-
nale einer Marke kdnnen demnach zur Authentizitatswahrnehmung positiv bei-
tragen. Andererseits weichen Konsument*innen heutzutage immer 6fter auch auf
andere Informationsquellen aus (vgl. Brix 2018, S. 39), da sie Unternehmen und
Marken gegenuber immer misstrauischer werden und vor dem Kauf eines Pro-
duktes haufig die Meinung von anderen Personen berucksichtigen. Die Meinung
beziehungsweise das Urteil dieser Personen wird als glaubwirdig und authen-
tisch eingestuft, was wiederum das Vertrauen in die beworbene Marke starkt.
Wahrend es sich hierbei friher noch um Personen aus der eigenen Familie oder
dem Freundeskreis handelte, so sind es heute oftmals auch ,fremde“ Personen.
Durch das Internet und vor allem auch durch Social Media-Kanale wird jedem
eine Plattform geboten, um seine eigenen persodnlichen Erfahrungen zu teilen.
Auf diese Art wiederum werden auch andere User*innen aufmerksam, welche
solche Erfahrungsberichte mdglicherweise in ihre Entscheidung miteinbeziehen.
Eine besondere Form dieser Erfahrungsberichte bieten vor allem Influencer*in-
nen welche durch ihre Reichweite, ihren Bekanntheitsstatus und im Idealfall ih-
rem authentischen Auftreten, ihrer Follower*innen von bestimmten Produkten

uberzeugen konnen (siehe Kap. 6).

Eine besonders starke Wirkung auf die kommunikative Vermittlung der Marken-
authentizitat zeigt sich, wenn die Kommunikation in Form von Geschichten, dem
sogenannten Storytelling, erfolgt (vgl. Hilzensauer 2014, S. 87f). Diese starke
Wirkung wird dadurch erklart, dass Storytelling auf dem Erzahlen von Geschich-
ten basiert, Geschichten immer schon von Menschen erzahlt wurden und Men-
schen zudem auch in Geschichten denken (vgl. Schank 1990, S. 219). Durch
Storytelling wird somit das Ziel verfolgt ,die eigene Marke im Kontext einer sinn-
haften, fur den Nachfrager [sic] interessanten Geschichte darzustellen und dabei
gleichzeitig die Vorzuge der Marke in den Vordergrund zu ricken. Kann ein
Nachfrager [sic] die Geschichte einer Marke mit eigenen Erfahrungen verknupfen,
steigert sich die Wirkung zusatzlich (Burmann et al. 2015, S. 82). Durch Storytel-

ling kdnnen Informationen demnach leichter im Gedachtnis behalten werden,
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was wiederum als Vorteil fur Unternehmen gesehen werden kann und dadurch
ein Wettbewerbsvorteil durch die Art der Kommunikation erzielt werden kann.
Storytelling kann aber nicht nur von Marken eingesetzt werden, sondern auch
von Influencer*innen, welche ihre eigene Story mit der Marke verknlUpfen, was
wiederum zu einem authentischen Markenauftritt fUihren kann (vgl. Correra-Lou-
rerio/Sarmento 2019, S. 361). Inwiefern Storytelling allgemein von Unternehmen
eingesetzt werden kann beziehungsweise auch Influencer*innen in der Kommu-
nikation mit ihren Follower*innen zu Gute kommt, wird in den beiden Kapiteln 4.

und 5. ausfiuhrlich behandelt.

4.4.3. Die Marke Patagonia

Um die genannten Punkte anhand eines echten Unternehmens untersuchen zu
konnen und die im weiteren Verlauf der Arbeit formulierten Hypothesen Uberpru-
fen zu kdnnen, wird im Zuge dieser Arbeit die Marke Patagonia und deren Insta-
gram-Auftritt als Untersuchungsgegenstand herangezogen. Das vorliegende Ka-
pitel dient dazu einen Eindruck von der Marke Patagonia zu bekommen. Daher
wird zunachst auf die wesentlichen Komponenten der Markenidentitat der
Marke Patagonia eingegangen und im Anschluss ein kurzer Uberblick tiber den
kommunikativen Markenauftritt auf Instagram gegeben, um vor allem einen Ein-
druck Uber die Markenpersonlichkeit und die Markenwerte der Marke Patagonia
zu bekommen, aber auch, um zu sehen wie Storytelling und Influencer*innen von
der Marke eingesetzt werden. Die Informationen zur Marke Patagonia werden
dabei aus deren Website beziehungsweise deren Instagram-Kanalen entnom-

men, wodurch die Informationen aus dem Selbstbild der Marke stammen.

Markenherkunft: Die Marke Patagonia, welche vor allem fiur die Herstellung von
Outdoor-Bekleidung bekannt ist, wurde 1973 von Yvon Choiuinard in Kalifornien
gegrundet (vgl. Patagonia 2019a, 0.S.). Das Unternehmen selbst positioniert sich
dabei deutlich durch ihre geografische Herkunft und versucht mit Hilfe der Mar-
kenhistorie einen raumlichen Bogen von damals bei ihrer Grindung bis heute zu
spannen. Patagonia ist demnach aus einem kleinen Unternehmen entstanden,
das Zubehor fur Kletterer herstellte und dabei immer dem Alpinismus treu geblie-

ben ist (vgl. Patagonia 2019b, 0.S.). Die Marke positioniert sich aber vor allem
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auch uber ihre Naturverbundenheit, wodurch versucht wird, Personen aus aller

Welt, denen die Natur am Herzen liegt, einen Zugang zur Marke zu bieten.

Markenkompetenz: Die Kernkompetenzen der Marke Patagonia liegen vor al-
lem in der verantwortungsvollen Unternehmensflhrung (vgl. Patagonia 2019b,
0.S.). Das Unternehmen hat es sich zur Aufgabe gemacht, alles dafir zu tun, um
naturverbundene Momente aufrecht zu erhalten, da eben diese durch die Ver-
scharfung der Klimakrise schon bald vor dem Ende stehen kdnnten (,we’re in
business to save our home planet®; vgl. Patagonia, 2019b, 0.S.). Die Marke strebt
daher eine nachhaltige Produktionsweise ihrer Produkte an und unterstutzt di-
verse Umweltorganisationen, welchen ebenso das Wohl unserer Erde am Her-
zen liegt. AulRerdem zeichnen sich die Produkte von Patagonia durch Funktiona-
litat, Reparaturfahigkeit und vor allem Strapazierfahigkeit aus, was wiederum mit

der nachhaltigen Verwendung von Materialien einhergeht.

Markenleistungen: Auch hier kann erneut auf die ressourcenschonende Pro-
duktionsweise von funktioneller, reparaturfahiger und auch strapazierfahiger
Kleidung als Markenleistung hingewiesen werden (vgl. Patagonia 2019b, 0.S.).
Die Art der Markenleistung spiegelt sich aulerdem auch in der Unternehmens-
geschichte wider und verbindet somit die Art der Leistung mit der Unternehmens-
herkunft. Eine besondere Art der Markenleistung erbringt die Marke vor allem
auch mit Spenden. Die Marke gibt demnach an, mindestens ein Prozent ihres
gesamten Umsatzes dafur einzusetzen, ,um Hunderte von Umweltschutzorgani-
sationen auf der ganzen Welt dabei zu unterstiutzen, wachsam zu bleiben und

das Unersetzliche zu schitzen® (Patagonia 2019b, 0.S.)

Markenvision: Bereits durch die Kernkompetenz der verantwortungsvollen Un-
ternehmensfihrung der Marke Patagonia wird ersichtlich, welche Vision das Un-
ternehmen Patagonia anstrebt. Das Ziel und die Vision des Unternehmens ist es,
durch diverse Outdoor-Sporttatigkeiten die naturverbundenen Momente auf-
rechterhalten zu kdnnen, welche aufgrund der Klimakrise gefahrdet sind. Durch
innovative Geschaftspraktiken und die Entwicklung neuer Wege und Methoden
versucht das Unternehmen Produktionsformen zu entwickeln, welche ressour-

censchonend arbeiteten und die Umwelt nachhaltig zu schitzen.
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Dementsprechend lautet das Mission Statement der Marke Patagonia auch:
,Build the best product. Cause no unnecessary harm. Use business to inspire
and implement solutions to the environmental crisis” (vgl. allgoodtales.com, o0.J.,
0.S.).

Markenwerte: Der Marke Patagonia zu Folge spiegeln die Unternehmenswerte
,die Werte einer Gruppe Kletterer [sic] und Surfer [sic] wider, die das Unterneh-
men einst auf den Weg brachten und deren minimalistischen Stils” (vgl. Patago-
nia 2019b, 0.S.). Durch die Bedrohungen der Klimakrise, ist es den Unternehmen
ein besonderes Anliegen eine nachhaltige Lebensweise zu unterstitzen,
wodurch der Wert eines umweltbewussten Verhaltens besonders stark zum Aus-
druck gebracht wird. Ein besonders gutes Beispiel kann an dieser Stelle ein Vor-
fall angefuhrt werden, welcher sich kurz nach der Grindung des Unternehmens
ereignet hat. Ebenso wird dadurch bereits deutlich inwiefern die Marke Storytel-
ling fur sich einsetzt, um die Werte der Marke zu kommunizieren. Nach der Grin-
dung 1972 vertrieb Patagonia zunachst Kletterausristungen fur Bergsteiger. Nur
wenig spater stellte das Team jedoch fest, dass ein Grolteil der verkauften Pro-
dukte beim Klettern den Stein UbermaRig beschadigt. Patagonia machte auf
diese Umstande aufmerksam und riet ihren Kund*innen andere Produkte zu ver-
wenden. Durch Aktionen wie diese verdeutlichte die Marke somit von Beginn an,
dass Nachhaltigkeit und Umweltschitz fur das Unternehmen an erster Stelle
steht (vgl. Kdlling 2015, 0.S.) ebenso auch wie deren Bestreben danach, neue,
umweltfreundliche Ausrustung zu produzieren. Trotz der Einbuf3en, welche das
Unternehmen durch diesen Ruckruf in erster Linie machen mussten, entstand ein
authentisches Vorstellungsbild der Marke in den Kdpfen der Konsument*innen,
namlich, dass in erster Linie die Umwelt und eine ressourcenschonende Produk-

tion fur die Marke im Vordergrund stehen.

Markenpersonlichkeit: Die angestrebte Soll-Personlichkeit einer Marke defi-
niert, welche menschlichen Wesenszige externe Zielgruppen mit der Marke ver-
binden sollen (vgl. Burmann et al. 2015, S. 52). Dementsprechend versucht die
Marke vor allem eine aufrichtige Markenpersonlichkeit zu reprasentieren, deren
Fokus auf Nachhaltigkeit gelegt wird und um faire und gerechte Arbeitsbedingun-

gen bemiht ist. Dahingehend lasst sich vermuten, dass die Markenpersodnlichkeit
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von Patagonia insbesondere starke Auspragungen der Dimension Aufrichtigkeit
(Sincerity) und Kompetenz (Competence) aufweisen konnte (vgl. Aaker 1997).
Der Kern der unternehmerischen Identitat von Patagonia ist eine einfache und
klare Vision (also ein zukunftiger Zustand, in dem universelle Werte realisiert sind,
bei Patagonia: Leben, Sicherheit, Gesundheit und Gerechtigkeit). Entscheidend
fur die hohe Authentizitat, die groRe Glaubwdirdigkeit und das enorme Identifika-
tionspotenzial ist, dass Patagonia diese Vision nicht nur behauptet, sondern mit
Haut und Haaren lebt, indem es sie ins Zentrum seines Unternehmertums stellt
(vgl. Kellermann 2019b, 0.S.) Jede Entscheidung und jede Handlung leiten sich
demnach aus ihren Werten ab und wird durch sie legitimiert — sowohl im Hinblick
auf die Organisationsstruktur, die Unternehmensfihrung, den Umgang mit den
Mitarbeitenden und die Auswahl der Partnerunternehmen als auch hinsichtlich

Entwicklung, Produktion und Entsorgung der Produkte.

Durch die Darlegung der einzelnen Komponenten der Markenidentitat von Pata-
gonia wird ersichtlich, dass beim Markenauftritt insbesondere auf eine kontinu-
ierliche, konsistente und individuelle Markenidentitat wertgelegt wird. Vor allem
die Markenherkunft und deren Historie verweisen auf eine durchgangige Marken-
philosophie, welche bereits bei der Grindung im Vordergrund stand und zeigt
somit, dass das Thema Nachhaltigkeit nicht blo3 als Trend-Thema aufgegriffen
wird, sondern dem Unternehmen wirklich am Herzen liegt. Des Weiteren werden
die Themen Nachhaltigkeit und Umweltschutz konsistent durchgezogen und
spiegeln sich in allen Komponenten der Markenidentitat wider. Auf diese Art und
Weise entsteht eine individuelle Markenpersonlichkeit, welcher durchaus ein au-
thentisches Verhalten zugesagt werden kann und Storytelling dafur einsetzt ge-

nau diese Inhalte an potenzielle Konsument*innen zu kommunizieren.

Um weiters auch einen Eindruck vom Kommunikationsstil der Marke zu erhalten,
soll nun noch ein Einblick in den Instagram-Auftritt geboten werden: Die Marke
Patagonia verfugt auf Instagram grundsatzlich mehrere Accounts. Der Hauptac-
count ,@patagonia“ verfugt dabei Uber 4,3 Millionen Abonennt*innen (vgl. Insta-
gram o.J., 0.S.). Die Postings zeigen dabei Menschen in Action, genauso aber
auch die Schonheit der Natur. Storytelling kommt dabei haufig zum Einsatz, um

die Werte der Marke zu verkorpern und, um die Stories ihren Anhanger*innen zu
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erzahlen. Die Stories werden dabei aus der Sicht des Unternehmens aber auch
der Sicht von ,Markenambassadors® (vgl. Instagram, o.J., 0.S.) oder unbekann-
ten Personen erzahlt, welche die Werte der Marke vertreten und ihre personli-
chen Erfahrungen in der Natur schildern. Die Marke nutzt somit bereits auf ihren
eigenen Kanalen die Stimme von anderen und erhalt somit durch deren Einfluss
und deren authentischen Auftritt wiederum die Mdglichkeit, weitere User*innen
von sich zu Uberzeugen. Die Werte der Marke werden aber auch abseits des
eigenen Kanals von Influencer*innen aus aller Welt mittels Storytelling kommu-
niziert. So bewerben auch einige dsterreichische Influencer*innen die Marke
Patagonia in diversen Postings und binden die Marke in die personliche Story mit
ein (vgl. Instagram, 0.J., 0.S.). Beispiele dieser Postings werden in weiterer Folge

im Kapitel 5.4. dargestellt.
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5. Storytelling

Das nachfolgende Kapitel dient dazu, die wesentlichen Elemente des Storytelling
hervorzuheben, um herauszufinden, welche Formen von Storytelling grundsatz-
lich existieren, wie diese auf Instagram eingesetzt werden kdnnen und inwiefern
Storytelling eine Wirkung bei User*innen erzielen kann. Daher werden zu Beginn
dieses Kapitels die wichtigsten Begriffe in Bezug auf Storytelling definiert und in
weiterer Folge die wesentlichen Elemente von Storytelling bestimmt, sowie die
unterschiedlichen Erzahlperspektiven, welche fur diese Arbeit von Relevanz sind,

hervorgehoben.

5.1. Begriffsdefinition

Der Begriff Storytelling stammt aus dem Englischen und setzt sich aus den bei-
den Woértern ,Story“ und ,Telling“ zusammen und beschreibt die ,Verbindung von
Handlung und Darstellung® (Mangold 2003, S. 15). Storytelling wird au3erdem
als die ,Urform“ des Geschichtenerzahlens bezeichnet, da Menschen grundsatz-
lich in Geschichten denken (vgl. Schank 1990, S. 219). Neue Ereignisse und
Probleme konnen dadurch verstanden werden, indem sie mit alten Geschichten
verknUpft werden, was wiederum dazu fuhrt, dass diese auch anderen weiterer-
zahlt werden konnen. Storytelling wird des Weiteren auch als ,historische Kunst-
form* (Herskovitz/Crystal 2010, S. 21) bezeichnet und dafur eingesetzt, um Infor-
mationen und Wissen in Form von Geschichten zu verbreiten (vgl. Hillmann 2011,
S. 63). Der bewusste Einsatz von Storytelling dient dabei jedoch nicht nur dazu,
Wissen zu vermitteln, sondern auch Werte, Moral und Rechtsempfinden weiter-
zugeben, Problemldosungen aufzuzeigen, Denkprozesse einzuleiten, Rollener-
wartungen zu definieren, zum Handeln zu motivieren und auRerdem auch, um zu
unterhalten (vgl. Kleine Wieskamp 2016, S. 7). Storytelling wird daher immer wie-
der auch als Methode gleichgesetzt, mit Hilfe welcher Wissen aus unterschiedli-
chen Perspektiven erfasst und ausgewertet werden kann, um sie im Anschluss
in Form einer gemeinsamen Erfahrungsgeschichte aufzubereiten (vgl. Thier
2010, S. 17). Durch die konstruktive Arbeit eines Narrators wird die erzahlte Ge-
schichte somit selbst zu einem Ereignis, wonach Stories eine Bedeutung erhalten,

welche Reaktionen auf erlebte Ereignisse konstruiert (vgl. Schmidt 2008, S. 18).
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Im Zuge dieser Arbeit werden die Begrifflichkeiten ,Storytelling® und ,Geschich-
ten erzahlen® somit aus methodischer Sicht verwendet. Die Definition von Sto-
rytelling innerhalb dieser Arbeit setzt sich somit aus mehreren der dargestellten

Definitionsansatze zusammen und kann folgendermal3en beschrieben werden:

Storytelling beschreibt die Verbindung von Handlung und Darstellung, wel-
che als Methode eingesetzt wird. Storytelling versucht dabei eine Wirkung
bei den Rezipient*innen zu erzielen, in dem Wissen vermittelt, Werte wei-
tergegeben, Problemldsungen aufgezeigt werden, welche zum Handeln der

Rezipient*innen motivieren sollen.

Da sich diese Arbeit mit Storytelling auf Instagram beschaftigt soll an dieser Stelle
auch angemerkt werden, dass es sich der Begriff ,Story“ nicht auf die Story-Funk-
tion innerhalb der Plattform Instagram bezieht. Wenn in dieser Arbeit somit von
Stories gesprochen wird, wird Bezug auf Geschichten im Sinne von Storytelling
genommen. Sollte die Story-Funktion von Instagram gemeint sein, so wird dies

extra hervorgeheben.

5.1.1. Digital Storytelling

Auch wenn Storytelling von Menschen schon seit Jahrtausenden angewendet
wird, erhalt der Begriff — und dementsprechend auch seine Nutzung — durch das
Web 2.0 und die damit einhergehenden technischen Mdoglichkeiten, eine vollig
neue Bedeutung. Aus diesem Grund spricht wird heutzutage immer wieder von
digitalem Storytelling gesprochen. Unabhangig davon, welche Plattform von U-
ser*innen genutzt werden, werden geteilte Inhalte immer wieder in Stories ver-
packt und an virtuelle Freunde gesendet bzw. mit der Online-Community geteilt
(vgl. Lund et al. 2018, S. 273). Dementsprechend liegt auch der Ursprung des
Digital Storytelling im Aufkommen von Social Media selbst. Dies liegt vor allem
auch daran, dass auf Social Media-Plattformen Menschen ein Raum geboten
wird, wo Inhalte geteilt und kommuniziert werden kdonnen. Aus diesem Grund
eignen sich solche Plattformen besonders gut, um Informationen Uber Unterneh-
men, eine Marke oder bestimmte Produkte zu erhalten (vgl. Buhalis/Foerste 2015,

S. 153). Dabei muss angemerkt werden, dass nicht nur die verwendete
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Technologie analoges Geschichtenerzahlen in digitales Storytelling umwandelt.
Vielmehr entsteht digitales Storytelling durch die Architektur der Geschichte, ih-
ren Aufbau und die Story adaptierenden und formenden Medien (vgl. Fordon
2018, S. 102). ,Digital storytelling“ bezeichnet demnach das Erzahlen von Ge-
schichten unter der Einbindung der Besonderheiten digitaler Medien und Tech-
nologien. Dadurch entsteht somit die Moglichkeit der Integration, der standigen
Verflugbarkeit, der Vernetzung und der Interaktivitat (vgl. Fordon 2018, S. 104).

In diesem Zusammenhang soll auch der Begriff Transmedia Storytelling erwahnt
werden, da damit der Prozess gemeint ist, in dem ,integrale Elemente einer Ge-
schichte systematisch uber eine Vielzahl von Kommunikationskanalen Ubermit-
telt werden mit dem Ziel, einen einheitlichen und koordinierten Unterhaltungswert
zu erreichen.” (Ford et. al. 2013, S. 352). Transmediales Storytelling erklart somit,
wie Geschichten immer neue Formen annehmen und dabei beispielsweise auch
User*innen an der (Weiter-)entwicklung der Geschichte teilnehmen kdénnen (vgl.
Sammer/Heppel 2015, S. 95). Gerade das breite Angebot an Kommunikations-
kanalen, welches uns heutzutage zur Verfugung steht, ermoglicht User*innen,
Stories auf eine neue Art und Weise erzahlt zu bekommen. Instagram soll hier
hervorgehoben werden, da diese Plattform ein Uberaus nutzliches Storytelling-
Tool darstellen kann Dabei handelt es sich um einen visuellen Kanal, welcher
sich sowohl fur kurze als auch lange Geschichten eignet, um wichtige Informati-
onen zu vermitteln (vgl. Fordon 2018, S. 108). Auf Instagram und dessen Nut-
zungsmaglichkeiten wird daher im weiteren Verlauf der Arbeit (siehe Kap. 6.3.)

noch spezifischer eingegangen.

5.1.2. Visual Storytelling

Visual Storytelling ist eine Kombination aus Bildern und Geschichten und be-
zeichnet eine Kommunikationstechnik, die sowohl online als auch offline einge-
setzt werden kann. Visual Storytelling bezeichnet nach Walter und Gioglio (vgl.
2014, S. 8) den Einsatz von Bildern, Videos, Infografiken, Prasentationen und
anderen Bildelementen auf Social Media-Plattformen, um eine grafische Story
rund um die Kernwerte und Angebote einer Marke zu spinnen. Diese Definition
beschreibt somit wesentliche Merkmale des Storytellings, die auch auf Instagram

zum Einsatz kommen, und der zu Folge Bilder ohne Worte blof3 als Abbilder
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gesehen werden, weswegen sich Worte entweder direkt im Bild oder im Umfeld
befinden mussen, damit eine Story entstehen kann (vgl. Sammer/Heppel 2015,
S. 82). Diese Ansicht ist jedoch kritisch zu betrachten, da andere Autoren wie
beispielsweise Schmidt (vgl. 2008, S. 19) wiederum behaupten, dass Bilder allein
ebenso dazu geeignet sind Stories zu erzahlen. Diese erzahlen Stories allerdings
nicht linear, und somit Schritt fir Schritt, so dass jedes einzelne Element der
Handlung in irgendeiner Form dargestellt wird, sondern in extremer Verdichtung,
weswegen hierfur auch die Bezeichnung ,frozen stories” (eingefrorene Geschich-
ten) verwendet wird, deren vorhergehende und folgende Geschichten entweder
bekannt sind oder durch die eigene Vorstellungskraft weiterentwickelt werden.
Die Definition von Walter und Gioglio wird daher innerhalb dieser Arbeit insofern
als ,richtig“ betrachtet, da sich visuelles Storytelling am starksten entfaltet, wenn
Wort und Bild ideal miteinander verbunden sind und einander verstarken. Mithilfe
einer kraftvollen und aktiven Sprache werden eingefrorene Geschichten somit
zum Leben erweckt und transportieren durch ihre visuellen Erzahlelemente Emo-
tionen an den/die Rezipient*in, wodurch bei diesen Aufmerksamkeit erzeugt wer-
den kann (vgl. Kleine Wieskamp 2016, S. 111).

Dies ist insofern auch von groRer Bedeutung, da Aufmerksamkeit immer schon
eine knappe Ressource war. Aufgrund der immer groRer werdenden Flut an In-
formationen, welche Menschen vor allem auch Gber das Internet erreichen, wird
es fur Unternehmen immer schwieriger User*innen wirklich gezielt anzusprechen,
insbesondere da Werbebotschaften haufiger einen hdheren Erklarungsbedarf
bendtigen, um bei den Rezipient*innen tatsachlich anzukommen und als relevant
wahrgenommen zu werden (vgl. Meyer 1998, S. 205). Bildreize jedoch erregen
schnell Aufmerksamkeit und eignen sich daher besonders gut fur Werbezwecke,
da User*innen somit eher zur Informationsaufnahme bereit sind. Zudem helfen
Stories dabei, Informationen leichter aufzunehmen, da dadurch — wie bereits in
Kapitel 1 erwahnt — die Komplexitat der Welt gemindert werden kann. Unterneh-
men greifen daher gerne auf visuelles Brand Storytelling zurtck, da es an die
Grundprinzipien des Gehirns anknlpft und Storytelling somit als ,gehirnge-
rechte” (Herbst 2014, S. 225) Kommunikation gesehen werden kann (ebd. 2014,
S. 225). Des Weiteren ist in der heutigen Zeit die Beschaftigung mit Bildern und
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Grafiken unausweichlich, was sich durch die tagtagliche Nutzung von visuell-ori-
entierten Medien wie Instagram abzeichnen lasst (vgl. Kleine Wieskamp 2016, S.
113).

5.2. Storytelling-Kriterien

Aufgrund der Diversitat und verschiedenen Anwendungsmaglichkeiten, welche
soziale Netzwerke mittlerweile bieten, muss die Art und Weise wie Storytelling
eingesetzt wird, variieren bzw. an die spezifische Plattform angepasst werden.
Die perfekte Formel, um eine Story bestmdglich an die User*innen weiterzuge-
ben, existiert deshalb nicht. Wesentlich fur jede gute Story ist jedoch die Tatsa-
che, dass sie von der Gesellschaft als sozial relevant eingestuft wird (vgl. Sam-
mer/Heppel 2015, S. 223f).

Dennoch besteht jede Story aus wenigen fixen Elementen. Diese folgen keiner
bestimmten Reihenfolge, kdnnen zusammengefuhrt oder aber auch angepasst
werden — je nachdem welchen Zweck die Story erflllen soll. Im Laufe der Jahre
haben mehrere Autoren ein System mit den verschiedenen Elementen des Sto-
rytellings entwickelt. Dabei wurden mehrere Kriterien definiert, welche die einzel-
nen Storytelling-Elemente beschreiben. Um einen Eindruck Gber die bisherigen
Erkenntnisse zu bekommen, wurden im Zuge dieser Arbeit Kriterien von 9 ver-
schiedenen Autoren in Betracht gezogen. Die verschiedenen Elemente, welche
mehr oder weniger als Synonyme gesehen werden kdnnen werden in der nach-
folgenden Tabelle untereinander aufgelistet, um deren Ahnlichkeit zu veran-

schaulichen (siehe Tab. 10).
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Tabelle 10: Synonymitat von Storytelling-Kriterien mehrerer Autoren

Storytelling Kriterien
Loebbert Kernbot- Authentizitat Erlebnis-/ Unterhaltung
(2003) schaft Handlungs-
muster
Fog et al. Kernbot- Konflikt Charaktere Handlung
(2010) schaft
Thier Ereignis Charaktere Handlung Konsequenz | Aus-
(2010) gangs-
lage
Herbst Handelnde Handlung Bihne & Re- | Zeit
(2011) quisiten
Chiuetal. | Pragnanz Authentizitat Wende Humor
(2012)
Spear/ Strategie Aktivitat Vorteile Emotionen
Roper
(2013)
Ettl-Huber | Thematik Wie-Ele- Figuren Handlung Ort Zeit
(2014) mente
Sammer/ Sinnstiften- | Konflikt Hauptfigur Emotionen Viralkraft
Heppel des
(2015) Motiv
Fordon Sinnlichkeit | Authentizitdt | Archetypus Relevanz
(2018)

(eigene Darstellung)

Die Ahnlichkeit bzw. die synonyme Verwendung der unterschiedlichen Elemente
fuhrt zu der Annahme, dass der Aufbau von Stories mit Hilfe eines bestimmten
Regelwerks festgelegt werden kann. Nach Mangold (vgl. 2003) besteht die Tech-
nik des Storytelling daher im Wesentlichen aus drei Komponenten, welche
ebenso auch auf Brand-Storytelling umgelegt werden kénnen: WAS das Unter-
nehmen erzahlt (Handlung), WIE das Unternehmen die Handlung erzahlt (Dar-
stellung) und WOZU die Story erzahlt wird (Wirkung) (vgl. Herbst 2011, S. 12; zit.
n.: Mangold 2003). Die verschiedenen, in Tabelle 10 dargestellten Kriterien kon-
nen demnach diesen drei Komponenten zugeordnet werden. Um diese Zuord-
nung besser nachvollziehen zu kénnen, wird in den folgenden Unterpunkten na-

her auf die drei Komponenten eingegangen.

5.2.1. Die Handlungskomponente

Die Handlung enthalt alle Ereignisse und Vorkommnisse der Erzahlung, welche

wesentlich fur eine Story sind. Der Ort des Geschehens und die Zeit, in welcher
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die Story spielt, geben Aufschluss auf den Verlauf der Handlung und unterstutzen
dabei, ein gewisses Setting fur die Story zu schaffen (vgl. MUihimann et al. 2014,
S. 28). Damit die Handlung einer Story beginnt muss immer eine problematische
Ausgangslage dargestellt werden (vgl. Thier 2010, S. 37ff). Die Handlung wird
somit in Form eines unerwarteten Ereignisses oder Konflikts ausgeldst. Voran-
getrieben wird die Handlung stets von den zentralen Charakteren innerhalb einer
Story. Diese ubernehmen dabei immer eine gewisse Rolle ein, die mit bestimm-
ten Eigenschaften einhergehen. Zudem kommt, dass die Rollen der zentralen
Figuren — oder auch Archetypen genannt— von Generation zu Generation weiter-
erzahlt werden, weswegen sie im Laufe der Zeit die gleiche Bedeutung zuge-
schrieben bekommen kénnen. Archetypen sind somit Grundmuster, die Men-
schen durch ihre personlichen Erfahrungen mit Stories kennen und mit denen
wiederum das Interesse geweckt wird und Identifizierungsmoglichkeiten geboten
werden (vgl. Jung 2001, S. 51).

Da sich diese Arbeit mit der wahrgenommenen Authentizitat beschaftigt soll an
dieser Stelle auch darauf eingegangen werden, wie den verschiedenen Charak-
teren innerhalb einer Story Authentizitat zugesprochen werden kann. Dramatur-
gisch gesehen, ist eine Figur authentisch und glaubwurdig, wenn sie mit ihren
Handlungen — inklusive den gesprochenen, also dem Dialog — ein bestimmtes
Ziel aus einem bestimmten Grund erreichen will, wenn also ihr Handeln und Pla-
nen mit ihren Werten Ubereinstimmen. Identifikation mit einer Figur entsteht,
wenn die Rezipient*innen Ziel und Motivation dieser Figur nachvollziehen kdnnen
und diese auch flr erstrebenswert halten (vgl. Kellermann 2019b, 0.S.). Grund-
satzlich gibt es eine Vielzahl an verschiedenen Archetypen. Als wesentliche Fi-
guren konnen jedoch der/die Held*in genannt werden, welche die zentrale Figur
innerhalb einer Story spielt und dabei versucht den Konflikt zu 16sen (vgl. Sam-
mer/Heppel 2015, S. 47). Dieser Konflikt wird dabei meistens durch eine andere
Person, dem/der Feind*in, ausgeldst, welche der Rolle der Heldin/des Helden
gegenubergestellt werden kann. Der/Die Held*in erhalt zudem oftmals Unterstut-
zung von einer weiteren Person (der/die Gehilf*in) oder wird auch durch eine/n

Wohltater*in unterstitzt, welche/r — vor allem auf Brand Storytelling bezogen —
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durch die Marke bzw. ein Unternehmen verkorpert werden kann (vgl. Herbst 2014,
S. 91ff; vgl. Thier 2010, S. 43).

5.2.2. Die Darstellungskomponente

Die Darstellungskomponente tragt dazu bei, die einzelnen Handlungsablaufe
besser verstehen zu kdnnen und verdeutlicht dabei die Perspektive, aus welcher
die Story erzahlt werden soll (vgl. Ettl-Huber 2014, S. 16). Durch unterschiedliche
Darstellungsformen koénnen verschiedene Einblicke in die Handlung geboten
werden, es besteht ein groReres Orientierungs- und ldentifizierungspotenzial mit
den einzelnen Figuren und stilistische Mittel unterstitzen dabei Emotionen zu
transportieren. Zudem wird innerhalb dieser Komponente versucht, die zentrale
Kernaussage der Story zu vermitteln, denn jede Story enthalt eine gewisse Bot-
schaft, welche in der Regel in einem Satz zusammengefasst werden kann (vgl.
Loebbert 2003, S. 130f.; vgl. Fog et al. 2010, S. 34ff). Je nachdem Uber welche
Person die Story vermittelt wird, kann die Kernbotschaft demnach unterschiedlich
aufgenommen werden. Die Individualitat und die Personlichkeit eines Menschen
tragen somit auch hier wesentlich zur Wirkung der Story bei. Da Authentizitat
ebenfalls als ein darstellungsbezogenes Konzept bezeichnet werden kann (vgl.
Schallehn 2012, S. 38), hangt die Beurteilung der Authentizitat immer auch von
der jeweiligen Kommunikationssituation ab, die im Zusammenhang mit der lden-
titat des Kommunikators steht. So ist es beispielsweise moglich, dass die Erzahl-
perspektive wesentlich zur wahrgenommenen Authentizitat beitragen kann und
die Story aus Sicht eines/einer Influencer*in eventuell glaubwirdiger eingestuft
wird. Die unterschiedlichen Erzahlperspektiven werden daher in Kapitel 5.4. na-

her untersucht.

5.2.3. Die Wirkungskomponente

Wenn Digital oder Visual Storytelling von Unternehmen eingesetzt wird, so wird
in erster Linie das Ziel verfolgt, eine Botschaft der Marke zu verbreiten, welche
uber bloRe Fakten hinausgeht. Vielmehr wird versucht, eine allgemeine Wirkung
bei den Konsument*innen bzw. User*innen zu erzielen. Storytelling kann dem-

nach dafur eingesetzt werden, um Werte und Einstellungsmerkmale zu
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kommunizieren, wodurch die Bekanntheit einer Marke erhéht und das Image ver-
bessert werden kann (vgl. Herbst 2014, S. 224). So zeigen bereits die in Kapitel
2 genannten Studien, dass Storytelling zu einem gesteigerten Involvement und
somit Engagement fihren kann (vgl. Singh/Sonnenburg 2012), Aufmerksamkeit
erzeugt (vgl. De Fina 2016) und die Kaufabsichten der User*innen erhdht (vgl.
Hsiao et al. 2013).

Um den Entstehungsprozess der Wirkung erklaren zu kdnnen, wurde von Muhl-
mann et al. (vgl. 2014) ein sozio-kognitives Wirkungsmodell von Narrationen ent-
wickelt, welches die einzelnen Schritte der Verarbeitungsprozesse beschreibt
und somit eine Erklarung gibt, wie es zu einer Wirkung durch Storytelling kom-
men kann. Demnach fuhrt die die Erzahlung zu einer kognitiven Verarbeitung der
zuvor aufgenommenen Informationen. Die Erzahlung liefert einen Eindruck Uber
das Setting, die Aussgangssituation, den Handlungsverlauf und die Ziele. Die
Bilder, die dadurch in den Kopfen der Zuhdrer*innen/Leser*innen entstehen,
erwecken ein gewisses Schema, erzeugen Aufmerksamkeit oder/und Emotionen
und I6sen somit gewisse Reaktionen bei den Personen aus. Je nach Individuum
konnen dabei unterschiedliche Reaktionen ausgeldst werden und die erzahlte
Story kann besimmte Wirkungen erzielen. Dadurch kann beispielsweise eine
Einstellungsanderung, eine holistische Meinungsbildung, eine langfristige
Memorierung, die Anwendung des Wissens oder die Konstruktion von Sinn und
Bedeutung zum Vorschein kommen. Diese individuelle Wirkung kann dazu
fuhren, dass die Einzelperson dazu neigt, diese Information an weitere Personen
zu verbreiten, wodurch noch mehr Menschen die Story zu héren bekommen (vgl.
Muhlmann et al. 2014, S. 28). Die nachfolgende Veranschaulichung des Modells
(Abb. 7) soll dazu beitragen den Prozess der Verarbeitung noch besser

nachvollziehen zu kbnnen:
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Abbildung 7: Sozio-kognitives Wirkungsmodell von Narrationen

Narration Kognitive Individuelle Kollektive Wirkung
Verarbeitung Wirkung
Setting Situations-modell Einstellungs- Soziale Realitats-
(Charaktere, Orte, anderung konstruktion
Zeit)
Episode (Ziele, Weitergabe von
Versuche, Transportation Langfristige individuellem  bzw.
Ergebnis) Memorierung kollektivem
Erfahrungswissen
Spezifische Hollistische Orientierung fur
Koharenz > Verarbeitung > Meinungsbildung > Synchronisation von
Handlungen
Reproduktion
Astehetische, Anwendung von
Korrespondenz emotionale & narrativem Wissen Komplexitats-
motorische Reaktion Konstruktion von reduktion
Sinn und Bedeutung

(eigene Darstellung in Anlehnung an Midhimann et al. 2014, S. 28)

Das sozio-kognitive Wirkungsmodell erklart demnach auch, wieso Stories von
Personen unterschiedlich aufgenommen werden. Die individuelle Wirkung einer
Story hangt von eigenen Erfahrungswerten und Einstellungsmerkmalen ab und
kann dadurch unterschiedlich aufgefasst werden. Zudem aktivieren Stories Er-
lebnisse in unserem episodischen Gedachtnis und schaffen somit Relevanz, da
sie an etwas erinnern, das uns eventuell schon persdnlich widerfahren ist. Die
Individualitat einer Person spielt somit — ebenso wie auch bei der wahrgenom-
menen Authentizitat — eine wesentliche Rolle, ob Menschen von einer Story Uber-
zeugt werden kdnnen oder nicht. Die Signale, welche eine Story aussendet, wer-
den mit den individuellen und kulturell gelernten Erfahrungen und Erwartungen
abgeglichen. Aus diesem Abgleich entsteht die Bedeutung, die das personliche
Verhalten steuert (vgl. Scheier/Held 2009, S. 70), und daruber entscheidet, ob
Stories als glaubhaft oder authentisch empfunden werden und bei den einzelnen
Individuen Vertrauen erzeugen oder nicht. ,Implizit gelernte Bedeutungen® (vgl.
Scheier/Held 2009, S. 70) werden durch Stories transportiert und vermitteln auf
diese Art und Weise Botschaften, welche Uber das Offensichtliche hinausgehen
und Begeisterung erzeugen kdnnen (ebd. 2009, S. 70). Verknupft mit denselben
Wertevorstellungen kdnnten Stories demnach die Entwicklung und Entstehung
einer wahrgenommenen Markenauthentizitat beglinstigen. Wenn diese Story
dann auch noch von Personen vermittelt wird, welchen als glaubwirdig eingestuft

werden und welchen man somit vertraut, kann dies die Etablierung eines
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authentischen Markenauftritts ebenfalls vorantreiben. Auf die verschiedenen Sto-

ryteller-Kommunikatoren wird in Kapitel 5.4. naher eingegangen.

Die letzte Komponente enthalt somit alle Elemente, welche eine gewisse Wirkung
vermitteln mdchten. Dazu zahlen sowohl visuelle Elemente als auch Texte einer
Story, welche Gefuhle, Werte und Einstellungen transportieren. Diese Wirkung
kann damit einerseits durch Farben, Formen und Symbole vermittelt werden, an-
dererseits auch durch Emotionen, welche in der Story kommuniziert werden.
Diese Elemente unterstltzen dabei eine gewisse Glaubwurdigkeit und Authenti-
zitat zu erzeugen, was wiederum die Viralkraft der Story verstarkt (vgl. Fordon
2018, S. 64). Die Viralkraft spielt bezogen auf Digital Storytelling eine besonders
wichtige Rolle, da diese auf Plattformen wie Instagram anhand der Anzahl von
Likes, Kommentaren, Aufrufen oder Shares Aufschluss dartiber geben kann, wie
gut ein Posting bei den User*innen ankommt. Aufschluss darlber, wie gut ein
Posting bei den User*innen ankommt. Somit zeigt die Viralkraft den Erfolg eines
Postings und konnte auf diese Art daflr eingesetzt werden, die Wirkung eines

Postings zu messen (vgl. Sammer/Heppel 2015, S. 94ff).

5.3. Einordnung der Storytelling Kriterien in die drei Haupt-
komponenten

Um einen besseren Uberblick zu geben werden in diesem Kapitel die einzelnen
Storytelling-Kriterien aus der Literatur (siehe Tab. 10) den drei verschiedenen
Komponenten zugeordnet. Diese Einordnung ist fur den spateren Verlauf der Ar-
beit relevant und unterstutzt dabei, die einzelnen Elemente einer Story besser
verstehen zu kénnen. Dadurch wird ersichtlich, welche Kriterien daflr geeignet
sind, die Wertvorstellungen authentisch an User*innen zu kommunizieren, um

einen Erfolg bei der Kommunikation dieser feststellen zu kénnen.

Die Handlungskomponente ergibt sich demnach aus folgenden Storytelling-Kri-
terien:

e Archetypen, Charaktere, Figuren und Handelnde

¢ Handlung, Thematik

e Ortund Zeit des Geschehens
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e Ereignisse, Konfliktsituationen, Wendepunkt, Ausgangslage
Die Darstellungskomponente ergibt sich aus:

o Kernbotschaft, sinnstiftendes Motiv, Pragnanz

e Erzahlinstanz, direkte Rede, Stil
Die Wirkungskomponente ergibt sich aus:

e Sinnlichkeit

o Authentizitat

e Emotionen, Humor, Unterhaltung

e Viralkraft

e Strategie

5.4. Storytelling aus unterschiedlichen Erzahlperspektiven

Dass Storytelling vielseitig einsetzbar ist, wurde bereits mehrmals erwahnt (siehe
Kap. 5.2.). Durch die in Kapitel 5.2.3. erwahnten Darstellungsformen wird zudem
ersichtlich, dass vor allem mithilfe der Erzahlperspektive unterschiedliche Wir-
kungen erzielt werden konnen. Demnach ist die Erzahlperspektive oftmals ent-
scheidend daruber, welche Bedeutung eine Story zugeschrieben bekommt und
welche Reaktionen bei den Rezipient*innen ausgeldst werden (vgl. Thier 2010,
S. 17). Dieser Punkt dient somit dazu, die unterschiedlichen Vor- und Nachteile
der verschiedenen Erzahlperspektiven hervorzuheben, da Inhalte auf Instagram
sowohl von Unternehmen, Influencer*innen als auch User*innen in Stories ver-
packt werden kdnnen. Die unterschiedlichen Storyteller*innen sollen anhand der
Marke Patagonia und deren Instagram-Auftritt veranschaulicht werden, um einen
Eindruck davon zu bekommen auf welche Art und Weise die Marke Storytelling
fur sich nutzt und inwiefern dadurch ein authentisches Bild der Marke entsteht
kann. Aus marketingspezifischer Sicht ergeben sich daraus mehrere Strategie-
moglichkeiten, welche im Wesentlichen in Paid-, Owned oder Earned-Media-

Strategien unterteilt werden kdnnen.
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5.4.1. Marken als Storyteller (Owned Media)

Marken kénnen im allgemeinen als komplexe Stories bezeichnet werden, welche
ihre Bedeutung durch diverse Erzahlungen erlangen (vgl. Granitz/Forman 2015,
S. 43). Wenn Brand Stories auf den unternehmenseigenen Kanalen veroffentlicht
werden, wird eine Owned Media Strategie verfolgt. Dazu zahlen jene Plattformen,
auf denen Unternehmen ihre Stories veroffentlichen konnen wie beispielsweise
die eigene Website, genauso aber auch die eigenen Social-Media-Kanale der
Marke (vgl. Fordon 2018, S. 177f). Dabei kann auf die Historie des Unterneh-
mens aufmerksam gemacht werden, ein Einblick in das Unternehmen gewahrt
werden oder beispielsweise die Stories von oder durch Mitarbeiter*innen erzah-
len lassen (vgl. Pearce 2017, 0.S.). Eine Umfrage aus den USA ergab, dass 73 %
der befragten Teilnehmer*innen (n=4895), welcher in diversen Unternehmen aus
den USA, Kanada, GroR3britannien, Australien und Indien fur Social Media-Akti-
vitaten zustandig sind, Social Media zum Aufbau des Unternehmensimages oder
auch zur Darstellung der Unternehmensprodukte nutzen und somit Social Media
hauptsachlich nach wie vor als Owned Media Strategie einsetzen (vgl. Stelzner
2019, S. 5). Diesem Ergebnis zu Folge erkennen demnach immer mehr Unter-
nehmen, dass Social Media zur Steigerung der Unternehmensileistung beitragen
kann. Die Effektivitat der eines Business Accounts hangt jedoch immer davon ab,
wie die Markeninhaber*innen Social Media fur das zu bewerbende Produkt ein-
setzen. Die Marke Patagonia setzt dabei auf ein umfassendes, strategisches Sto-
rytelling, indem ,die in der Organisation vorhandenen Stories als Spiegel wie
auch als Ressource fur Botschaften gesehen werden® (Ettl-Huber 2014, S. 20).
Dabei wird sowohl auf die Historie des Unternehmens eingegangen, wodurch die
Marke selbst die Erzahlerrolle Ubernimmt, als auch auf Stories von diversen Mar-
ken-Botschafter*innen oder auch Konsument*innen, welche ihre personliche
Story mit der Marke in Verbindung bringen. Die Stories werden dabei auf der
Website, aber auch auf Instagram verdffentlicht, wie die nachfolgenden Beispiele

zeigen.
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Abbildung 8: Instagram Storytelling Posting aus der Erzahlperspektive der Marke Patagonia

e @ patagonia # « Abonniert

@ patagonia € This is Eliza Perry. She's
had this jacket for about five years now
and it's been around the world with her.
So, when she got into an accident
traveling in Sa Pa, Vietnam she wasn't
going to easily part with her jacket.
Eliza crossed paths with us this past
January on a @wornwear tour where
she told us the story of losing a tooth
and more than a few feathers from her
jacket when she was in a motorbike
crash. Here is the finished result. Wear
it well Eliza!
You can track down #wornwear out on
the East Coast right now. They've got
three more stops, repairing clothing
wornwear and wetsuits through the month of

June.
‘ ""f Pl:mr;fos: @kernducote
Sy
D g O Q0 N

Gefillt 222.752 Mal

&/

(Bild Quelle: @patagonia auf Instagram.com)

Das erste Beispiel-Posting der Marke Patagonia (siehe Abb. 8) zeigt, inwiefern
das Unternehmen die Markenwerte Nachhaltigkeit, Glaubwurdigkeit und Fair-
ness auf Instagram kommuniziert. So steht das ,wornwear“-Programm des Un-
ternehmens fur nachhaltigen Konsum, welcher insofern angestrebt wird, indem
die Marke Tools und Tipps gibt, wie Menschen ihre eigene Outdoor-Kleidung re-
parieren konnen. Aulierdem bietet die Marke ihren Konsument*innen die Mog-
lichkeit, Second-Hand Kleidung auf den Unternehmenskanalen zu kaufen (vgl.
Beer 2014, 0.S.) Die Marke selbst nimmt in diesem Posting die Erzahlerrolle ein,
schildert dabei aber die Story einer anderen Person und welche Beziehung diese
zur Marke hat und versucht auf diese Art und Weise auf eine der vielen Aktionen

der Marke aufmerksam zu machen.
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Abbildung 9: Instagram Storytelling Posting der Marke Patagonia aus "fremder" Erzahlperspektive

g @ patagonia € « Abonniert

@ patagonia # “We wanted to take a

break to just enjoy the ocean together,
sailing, freediving and sharing waves.
But it didn't quite work out that way.
When we met up in Tahiti,
@captainlizclark was sick and out of
action. @leabrassy and | played in a
few waves and got a dive in, but we felt
constantly pulled back to check on Liz.
Before long | got sick too, and instead
of being in the ocean, our days were

VAGRU N

Gefillt 30.625 Mal

Kommentar hinzufligen ..

(Bild Quelle: @patagonia auf Instagram.com)

In einer Vielzahl der Postings der Marke Patagonia ubernehmen jedoch auch
andere Personen die Erzahlerrolle, wie das oben angeflhrte Posting (Abb. 9)
zeigt. Insofern nutzt die Marke Instagram auch als Plattform, um den Community-
Gedanken zu verstarken, indem Menschen in Postings prasentiert werden, wel-
che ahnliche Wertvorstellungen wie die Marke teilen. Auf diese Art und Weise
kommt die Personlichkeit der Marke noch besser zum Ausdruck und bietet U-
ser*innen die Mdglichkeit sich auf verschiedenste Art und Weise mit der Marke
zu identifizieren. Eine solche Form des Storytellings wird von Sammer und Hep-
pel (vgl. 2015, S. 225f.) auch als visuelles Kuratieren bezeichnet, wodurch die
Zielgruppe eines Unternehmens selbst die Mdglichkeit erhalt ein groReres Publi-
kum zu erlangen. Inwiefern sich die Postings der verschiedenen Storytelling-Kri-
terien bedienen und welche Wirkung dabei erzielt werden, wird im Zuge der em-

pirischen Untersuchung (siehe Kap. 9.1) genauer analysiert.

5.4.2. Influencer*innen als Storyteller (Earned/Paid Media)

Als Paid Media werden alle Distributionskanale bezeichnet, bei denen Unterneh-
men Geld bezahlen, um eine Werbeleistung zu erhalten (vgl. Burcher 2012, S.
9). Eine Form der bezahlten Akteur*innen, welche im Zuge dieser Arbeit eine
wesentliche Rolle spielen, sind Influencer*innen. Die Entwicklung des Influencer

Marketings geht dabei aus den Earned Media Strangen hervor, verschwimmt
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aber auch gleichzeitig mit Paid Media, da viele Influencer*innen fir ihre Dienste
bezahlt werden. ,Einen Influencer [sic] definiert die Fahigkeit, durch seine Auto-
ritat bzw. Beliebtheit Meinungen und/oder Verhalten anderer zu beeinflussen. In-
fluencer [sic] sind Multiplikatoren [sic], die Produkte, Marken und ihre Werbebot-
schaften (...) weiterverbreiten. Deshalb ist Influencer-Marketing auch ein schma-
ler Grat zwischen Werbung und authentischer Berichterstattung.“ (Jahnke 2018,
S. 5). Somit kann es einerseits sein, dass Influencer*innen beispielsweise auf
Instagram fur ein Produkt werben, weil sie tatsachlich von diesem Uberzeugt sind.
Anderseits konnten sie aber auch lediglich dafir werben, weil sie in einer Koope-
ration mit dem Unternehmen stehen und dazu verpflichtet sind, bestimmte Pro-

dukte anzupreisen.

Durch die Art und Weise, wie Influencer*innen Inhalte produzieren, kommt es
auch haufig zum Einsatz von Storytelling-Stilmitteln. Produktempfehlungen wer-
den innerhalb eines Postings abgegeben und gleichzeitig in eine Story verpackt,
wodurch der Bezug zur Marke von dem/der Influencer*in kommuniziert wird und
auch daflr sorgt, dass die personlichen Wertvorstellungen und die individuelle
Personlichkeit zum Ausdruck kommt. Zudem ermdglichen die technischen Ge-
gebenheiten von Instagram eine gute Einbindung der Inhalte in einer Storyform,
da zu den Bildern und Videos immer auch ein Text beigefugt werden kann (vgl.
Kleine Wieskamp 2016, S. 111). Dass Influencer-Marketing funktioniert und vor
allem fur Unternehmen positive Auswirkungen haben kann, konnte schon durch
mehrere Studien belegt werden (siehe Kap. 2.4.). Das Vertrauen, das In-
fluencer*innen in der Regel geschenkt wird und die hohen Sympathiewerte, wel-
che fur den/die Influencer*in als Person empfunden werden, kdnnen wesentlich
dazu beitragen, dass die Produktempfehlungen als authentisch wahrgenommen

werden.
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Abbildung 10: Instagram Storytelling Posting aus der Erzahlperspektive der Influencerin @dariadaria
@ dariadaria € « Abonniert
Westfjords

@ dariadaria # Day 1in Iceland joining
@patagoniaeurope on a (literal) deep

dive on fish farming and I've learned:
this is not sustainable. Iceland is on the
brink of a new bill in parliament that will
make fish farming business here
explode. Salmon is a luxury food that
needs more protein in production than
it gives us, yet its cheap for consumers
“thanks” to the common practices that
pollute and intoxicate humans and
nature. While fish farming is already the
second most profitable industry (after
oil) in Norway with the Wild Salmon
population there extremely endangered
and partly extinct (watch my story to
understand why) there's still a chance
in #iceland to make this right. NGO's

liloa Annanfiind ara finhtina tiralanah +a

Qg R

0 Gefillt sophieilledits und
9.354 weitere Personen

MY Kommentar hinzufiigen ..

(Bild-Quelle: @dariadaria auf Instagram.com)

Um auf diese Art potenzielle Konsument*innen effizient anzusprechen, ist es be-
sonders wichtig, dass Unternehmen mit Influencer*innen zusammenarbeiten,
welche auch zur Marke passen. Das eben angefuhrte Beispiel-Posting der oster-
reichischen Influencerin @dariadaria passt insofern zur Marke, da sie sich auf
ihrem Instagram-Kanal fur eine nachhaltige Lebenseinstellung ausspricht und
dies durchgangig in diversen Postings an ihre Follower*innen kommuniziert. Die
Kernbotschaft der Story muss demnach fir die gleichen Werte und Ideen stehen,
um authentisch zu wirken und um Uberzeugen zu kénnen. Auch hier soll noch-
mals darauf hingewiesen werden, dass Influencer*innen im nachfolgenden Kapi-
tel (Kap. 6) naher thematisiert werden, als auch Influencer*innen-Postings im

spateren Verlauf der Arbeit zur Analyse herangezogen werden.

5.4.3. User*innen als Storyteller (Earned Media)

Da in dieser Arbeit ausschlief3lich auf KommunikationsmalRnahmen innerhalb der
Social Media-Plattform Instagram eingegangen wird, kdbnnen Earned Media Pro-
zesse beschrieben werden als das organische Resultat des Einsatzes von Kom-
munikationsmaf3nahmen im Internet. Alle Empfehlungen, die sich auf eine Marke

beziehen und von Personen abgegeben werden, welche nicht flr das
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Unternehmen arbeiten, fallen somit unter dem Begriff Earned Media (vgl. Burcher
2012, S. 9). Inhalte, die von User*innen auf ihren personlichen Profilen gepostet
werden, bezeichnet man als User-Generated-Content. Dabei beziehen sich die
User*innen im ldealfall auf ein Posting der Marke selbst. Oftmals werden dabei
Hashtags von User*innen eingesetzt, welche erstmals von einer Marke einge-
fuhrt wurden, wodurch unter der Verwendung dieses Hashtags das eigene Pos-
ting Teil einer groRen Story werden kann (vgl. Pearce 2017, 0.S.). Earned Media
resultiert somit im Idealfall aus den Bemuhungen im Owned- und Paid-Segment,
wodurch zusatzliche Verkaufsargumente entstehen (vgl. Klinser 2016, S. 170).
Wer auf Social Media wirbt, will in erster Linie die User*innen der jeweiligen Platt-
form begeistern. Verschiedenste Anwendungen der einzelnen Plattformen er-
moglichen die gezielte Ansprache dieser User*innen und geben somit beispiels-
weise einer Marke die Moglichkeit auf sich aufmerksam zu machen. Setzen Un-
ternehmen dabei auf Storytelling, besteht beispielsweise die Mdglichkeit, die U-
ser*innen in den Storytelling Prozess miteinzubeziehen. Generell bietet eine sol-
che Vorgangsweise den Vorteil, dass unter der Verwendung eines Hashtags oder
im Zuge einer gewissen Aktion User*innen die Marke selbst promoten und somit
somit die Markenbotschaft an ihre eigenen Follower*innen verbreiten und mit die-
sen teilen. Der Community-Gedanke wird dadurch gestarkt, wodurch die Marken-
Konsument*innen-Beziehung gestarkt wird und eine gewisse Loyalitat gegen-

uber der Marke entstehen kann, da die Sympathiewerte steigen (vgl. Brix, S. 39).

An dieser Stelle muss jedoch angemerkt werden, dass solche Postings sich im-
mer auch aulerhalb des personlichen Einflussbereichs befinden (vgl. Fordon
2018, S. 178f). Theoretisch kann eine solche Vorgangsweise auch negative Aus-
wirkungen auf das Unternehmen haben, wenn User*innen sich auf diese Art und
Weise kritisch zu einem Produkt/einer Marke auf3ern und ihre schlechten Erfah-
rungen mit der Online-Community teilen. User*innen verfugen heutzutage selbst
uber eine eigene Community, wodurch ein Postings daflr genutzt werden, um
seine eigene Meinung zu verkiinden und dadurch wiederum die Meinung der ei-
genen Follower*innen beeinflusst werden kann. Unternehmen und Marken sind

daher gefordert, Kund*innen dabei zu unterstitzen, ihren Status uber
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herausragende Bilder und Stories zu steigern, um so die Gunst ihrer Community

zu erlangen (vgl. Sammer/Heppel 2015, S. 227).

Aufgrund dieser negativen Auswirkungen wird innerhalb dieser Arbeit nicht ndher
auf User-Generated-Stories eingegangen. Auf3erdem kann aufgrund der gerin-
gen Bekanntheit, Uber welche ,gewohnliche® User*innen in der Regel verfugen,
schwer beurteilt werden, inwiefern eine breite Masse diese Postings als authen-
tisch einstuft. Zudem beziehen sich bisherige Erkenntnisse aus diversen Studien
vor allem auf Marken beziehungsweise Influencer*innen, welche Uber eine weit-
aus grolere Reichweite verfugen (und somit auch ein hdheres Engagement er-
zielen kdnnen), weswegen es sinnvoller erscheint sich ausschliellich auf Mar-

ken- und Influencer-Postings zu fokussieren.
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6. Influencer*innen

Influencer*innen sind heutzutage in aller Munde und aus der modernen Gesell-
schaft und den Medien kaum mehr wegzudenken, weswegen immer mehr Un-
ternehmen eine Zusammenarbeit mit Influencer*innen anstreben, um Gber deren
Reichweite weitere potenzielle Kund*innen zu gewinnen (vgl. Nirschl/Steinberg
2018, S. 11). Aus diesem Grund soll in diesem Kapitel auch hier abermals eine
Definition des Begriffs vorgenommen werden und zusatzlich ein Einblick in ver-
schiedene Bereiche geboten werden, welche fur Influencer*innen eine wesentli-
che Rolle spielen. Darlber hinaus wird auch hier ein Verstandnis dafur geschaf-
fen, inwiefern Influencer*innen beziehungsweise Unternehmen vom Einsatz des
Stilmittels ,Storytelling“ als Methode profitieren, um erfolgreich Content auf Ins-

tagram zu produzieren.

6.1. Begriffsdefinition

Das Wort ,Influencer stammt aus dem Englischen und kann wortwértlich als ,Be-
einflusser Ubersetzt werden. In erster Linie handelt es sich daher bei In-
fluencer*innen, um Personen, welche durch ihr Handeln Einfluss auf andere aus-
uben kénnen. Grundsatzlich existiert das Prinzip der Beeinflussung durch Perso-
nen schon seit langem und auch weitaus vor dem digitalen Zeitalter. Bereits im
Jahre 1760 erkannte Josiah Wedgwood — Grunder der Porzellanmanufaktur
Wedgwood — dass es sich als aufert sinnvoll erweist, andere Personen daflr
einzusetzen, die eigene Unternehmensbotschaft zu verbreiten (vgl. Bauer 2016,
0.S.). Der Begriff ,Influencer*in®, so wie er heute verwendet wird, basiert somit
grundsatzlich auf demselben Prinzip, hat aber — vor allem in den vergangenen

Jahren — an Bedeutung dazugewonnen.

Jahnke (2018) bezeichnet Influencer*innen als ,Multiplikatoren [sic], die Produkte,
Marken und ihre Werbebotschaften Uber diverse Kommunikationskanale, vor al-
lem aber Uber das Internet weiterverbreiten.“ (Jahnke 2018, S. 4) Das Internet
und insbesondere Social Media-Kanale bieten Influencer*innen somit eine Platt-

form, Uber welche diese Informationen verbreiten konnen, wodurch die

115



Medienrezeption grundlegend verandert wurde (vgl. Lou/Yuan 2018, S. 2). Der
Begriff ,Social Media-Influencer*innen” bezeichnet in erster Linie Personen, wel-
che auf diversen Social Media-Kanalen Uber eine grol3e Reichweite verfugen und
sich im Laufe der Zeit ein groRes Netzwerk an sogenannten ,Follower*innen auf-
gebaut haben, welche die Inhalte der Influencer*innen verfolgen. In Anbetracht
dessen werden Influencer*innen auch als ,trusted tastemaker® (De Veirmann et
al. 2017, S. 789) in einem oder mehreren Bereichen gesehen, wodurch es ihnen
gelingt Produkte und Marken so zu bewerben, dass sie auch fur deren Follo-
wer*innen ,schmackhaft* werden, was wiederum dazu fuhrt, dass Influencer*in-
nen Einfluss auf ihre Follower*innen ausiben kdnnen (ebd. 2017 S. 798). Daher
werden immer wieder auch Unternehmen auf diese aufmerksam und nutzen de-
ren Bekanntheit, um so auf die Unternehmens-Marke aufmerksam zu machen.
Es entsteht folglich eine Zusammenarbeit zwischen Influencer*innen und Unter-
nehmen. So bezeichnen einige Autoren Influencer*innen wiederum auch als Per-
sonen mit Bekanntheitsstatus, welche von Unternehmen als ,Creative Content-
Creator” (Kruger, 2018 S. 229) eingesetzt werden, indem sie Uber dieses be-
stimmte Individuum mit grof3er Reichweite in diversen Social-Media-Kanalen an
ihre Zielgruppe gelangen (vgl. Backaler 2018, S. 33; vgl. Lou/Yuan 2018, S. 2).
Der Begriff Content spielt im Rahmen von Social Media-Marketing eine zentrale
Rolle, da dieser relevante und wertvolle Inhalte beschreibt, welche in diesem Fall
von Influencer*innen kreiert werden. Dabei wird das Ziel verfolgt, potenzielle
Kundschaft zielgruppenspezifisch durch diese Inhalte anzusprechen und dartber

hinaus profitable Handlungen zu generieren (vgl. Nirschl/Steinberg 2018, S. 8).

Annlich beschreiben auch Kadekova/Holien¢inova (vgl. 2018, S. 92) den Begriff
Influencer*in und fugen der bereits genannten Definition auch noch die Tatsache
hinzu, dass die ,Meinungsmacher” fur deren Content bezahlt werden, gratis Pro-
dukte zugeschickt bekommen oder beispielsweise zu Veranstaltungen eingela-
den werden. Diese Definition schliel3t die Mdglichkeit jedoch aus, dass es sich
dabei durchaus um meinungsbildenden Content handeln kann, der von keinem
Unternehmen explizit gefordert wird, sondern auf der eigenen Meinung beruht
und durch die bloRe Nennung eines Produktes beziehungsweise einer bestimm-

ten Marke ebenfalls beeinflusst. Gerade dieser Punkt ist flr die vorliegende
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Arbeit jedoch von besonders grol3e Bedeutung, da — wie bereits in Kapitel 4.4.
erwahnt — Authentizitat vor allem dann von anderen wahrgenommen werden
kann, wenn das Handeln von Personen mit den personlichen Wertvorstellungen
Ubereinstimmt, indem sie durch die ldentitat und die Persdnlichkeit verkorpert
werden. Fur die vorliegende Arbeit wird der Begriff der Social-Media-Influencer*in

daher folgendermafen definiert:

Der Begriff Social Media-Influencer*in bezeichnet eine Person, welche als
,Meinungsmacher*in“ gesehen wird und uber eine hohe Anzahl an Follo-
wer*innen verflgt und Uber diverse Social Media-Kanale (Marken-)Produkte
bewirbt. Die Bewerbung dieser (Marken-)Produkte kann — muss aber nicht —
dabei Uber eine Zusammenarbeit mit unterschiedlichen Unternehmen entste-
hen, die dem/der Influencer*in Produkte gratis zustellen, sie zu Veranstaltun-

gen einladen und/oder sie fur die Erstellung von Content bezahlen.
6.1.1. Electronic Word of Mouth (eWOM)

Bei Electronic Word of Mouth handelt es sich um einen weiteren wichtigen Begriff,
der ebenso mit Influencer*innen in Verbindung gebracht werden kann. Der Aus-
druck stammt ebenso aus dem Englischen und leitet sich vom traditionellen Word
of Mouth ab, womit urspruinglich die orale, also mundlich gesprochene, zwischen-
menschliche, nicht-kommerzielle Form der Kommunikation zwischen Bekannten
gemeint ist (vgl. Cheung et al. 2012, S. 219). Durch die heutige Internet-Techno-
logie wurde das traditionelle Word of Mouth durch Electronic Word of Mouth ab-
gel6st, wodurch Internet-User*innen die Moglichkeit erhalten, die Meinung von
jemanden beispielsweise zu Produkten einer bestimmten Marke zu erfahren —
selbst wenn es sich dabei um fremde Personen handelt (vgl. Hussain et. al. 2017,
S. 96). Influencer Marketing ist somit dem Word of Mouth Marketing sehr ahnlich,
unterscheidet sich jedoch darin, dass bei Influencer Marketing nicht explizit Pro-
duktempfehlungen abgegeben werden mussen (vgl. Kadekova/Holiencinova
2018, S. 91). In Bezug auf Word of Mouth Marketing ist haufig auch von User-
Generated Consumer Reviews/Content die Rede. Diese Reviews dienen Indivi-
duen als Informationsquelle, wenn sie nach Produktinformationen suchen, um

sie bei Kaufentscheidungen zu unterstutzen und zu beraten (vgl. Wu/Lin 2017, S.
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470). Ziel von Unternehmen ist es, ebenso in den Word of Mouth Umlauf zu ge-
raten, da dadurch die Marke einen hoheren Bekanntheitsstatus erzielen kann (vgl.
Ferguson 2008, S. 180). Durch die heutige Form des Influencer Marketings
wurde die Verbreitung der Markenbotschaft durch Electronic Word of Mouth um
den strategischen Hintergedanken erweitert, wodurch es zu einem professionel-
len Einsatz von Meinungsbildung kommt, mit dem Ziel, Personen von einer

Marke zu uberzeugen und zum Kauf anzuregen.

6.1.2. Opinion Leader, Early Adopters, Market Mavens

Als Opinion Leader*in — zu Deutsch: Meinungsfuhrer*in — werden Individuen be-
zeichnet, welche Personen aus ihrem Umfeld beeinflussen (vgl. Katz/Lazarsfeld
1955, S. 3), da sie aufgrund ihres sozialen Status (z.B.: berGhmte Personlichkeit)
und/oder ihres Expertenwissens fur ihre Meinung geschatzt werden (vgl. Lin et.
al. 2018, S. 432). Diese Definition trifft auf gewisse Art und Weise auch auf In-
fluencer*innen zu, wobei das personliche Umfeld durch die Digitalisierung und
die weltweite Vernetzung erweitert wird. Influencer*innen, die beispielsweise auf
Instagram agieren, haben somit die Mdglichkeit eine groRe Anzahl an Personen
zu erreichen und zu beeinflussen. Katz (vgl. 1975, S. 77) geht aul3erdem davon
aus, dass sich Meinungsfuhrer*innen und Personen, welche von ebendiesen be-
einflusst werden, sehr ahneln und fur gewodhnlich auch derselben Personen-
gruppe angehoren. Durch die Art und Weise wie Influencer*innen ihre Follo-
wer*innen an ihrem personlichen Leben teilhaben lassen, entsteht oftmals eine
scheinbar zwischenmenschliche Beziehung welche durch eine mogliche ldentifi-
kation mit dem/der Meinungsfuhrer*in verstarkt beglnstigt wird (vgl. Delafrooz et
al 2019, S. 4). Instagram-Nutzer*innen folgen demnach oftmals nicht nur Perso-
nen, welche sie personlich kennen, sondern auch berihmten Personlichkeiten
oder bestimmten Marken, deren Inhalte sie wie ,Fans” verfolgen wollen — ge-

nauso verhalt es sich auch mit Influencer*innen.

Meinungsflhrer*innen werden auch im Zuge der Innovationstheorie von Rogers
et al. (vgl. 2003, S. 422) genannt, wonach Meinungsfuhrer*innen als ,early adop-
ter® von Produkt- und Serviceinnovationen bezeichnet werden und sowohl posi-

tive als auch negative Informationen uUber diese Innovationen an andere
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verbreiten (vgl. Rogers 2003). ,Durch ihr grol3es Interesse an Neuheiten, ihren
frhzeitigen Erfahrungen mit Innovationen und ihren daraus resultierendem Wis-
sensvorsprung werden Fruhadoptoren [sic] bzw. Innovatoren [sic] ebenso wie
Meinungsflhrer [sic] als Bezugspersonen angesehen und um Rat ge-
fragt.“ (Schach 2018, S. 12). Auch der Begriff ,Market Maven® bezieht sich auf
das Meinungsfuhrer*innen-Konzept. Market Mavens werden wiederum definiert
als ,individuals, who have information about many kinds of products, places to
shop and other facets of markets and initiate discussions with consumers and
respond to requests from consumers for market informations (Feick/Price 1987,
S. 85). Demnach nehmen Market Mavens Informationen auf, um diese im An-
schluss an andere zu verbreiten. Opinion Leader*innen, Early Adopters aber
auch Market Mavens stehen somit grundsatzlich flr ahnliche Konzepte wie jenes
der Influencer*innen, da sie ebenso als Menschen gesehen werden, welche Ein-
fluss auf die Einstellungen und Verhaltensweisen von anderen Personen nehmen
konnen (vgl. Schach 2018, S. 12).

6.2. Influencer Marketing

Wie bereits vorhin erwahnt, werden vor allem Social Media-Kanale von In-
fluencer*innen genutzt, um Informationen an ihre Follower*innen zu verbreiten.
Ebenso wurde bereits deutlich, dass durch die Meinungsfuhrerschaft, welche In-
fluencer*innen oft zugesprochen wird, auch Unternehmen in Zusammenarbeit
mit diesen treten wollen, um von deren Einfluss profitieren zu knnen. Aus die-
sem Grund ist es wichtig auch den Begriff Social Media Marketing an dieser Stelle
zu erwahnen und dessen Bedeutung zu erlautern. Zudem werden in den weiteren
Unterkapiteln auch auf Influencer Marketing und Influencer Relations eingegan-

gen.

6.2.1. Social Media-Marketing

Social Media-Marketing ist ein instrumental gepragter Begriff, der beschreibt mit
welchen Mitteln Markenmanagement betrieben wird (vgl. Weinberg 2010, S.24).
In diesem Fall handelt es sich also um eine Strategie, in der soziale Netzwerke

dazu verwendet werden, um Marketing zu betreiben. Social Media kann
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demnach als absatzpolitischer Kanal von Unternehmen genutzt werden (vgl. Kre-
mer 2012, S. 19). Grundsatzlich kann Social Media-Marketing laut Heymann-Re-
der (vgl. 2011, S. 17) in zwei Richtungen eingesetzt werden: proaktiv und reaktiv.
Proaktives Social Media-Marketing umfasst alle Aktivitaten, die von einer Marke
selbst eingeleitet werden. Dies ware beispielsweise ein Account einer bestimm-
ten Marke auf Instagram und die Postings oder Stories, welche von dieser hoch-
geladen werden. Dabei wird das Ziel verfolgt User*innen zu erreichen, welche im
Idealfall auf dieses proaktive Handeln auf den sozialen Medien reagieren (vgl.
Kruger/Regier 2012, S. 31). Auch Influencer Marketing kann als proaktives Mar-
keting bezeichnet werden. Denn Ziel von Influencer*innen ist es ebenfalls, dass
User*innen auf ihren erstellten Content reagieren. Diese Reaktion der User*innen
spielt somit bereits auf die zweite Richtung von Social Media-Marketing an. Denn
reaktives Social Media Marketing bezieht sich auf die Reaktionen, welche auf die
eben genannten Beitrage folgen. Wiunschenswert waren dabei vor allem Likes
und Kommentare unter den Beitragen, sowie das Teilen von diesen oder das
Reagieren auf Stories, die verbreitet wurden. Sowohl fur Marken als auch fur In-
fluencer*innen sind diese Reaktionen essentiell, da dadurch die Reichweite er-
hdht werden kann und das Engagement der User*innen gesteigert wird. Erst die
Reaktionen der User*innen auf die verschiedensten Beitrage geben Aufschluss
daruber, ob ein Posting erfolgreich ist oder nicht (vgl. Held 2018, S. 76).

6.2.2. Influencer Marketing

Wenn Social Media-Aktivitaten in Zusammenarbeit mit Influencer*innen entste-
hen wird von Influencer Marketing gesprochen Backaler (vgl. 2018, S. 3) bezeich-
net Influencer Marketing als globales Phanomen, welches sich rasch weiterent-
wickelt und von Unternehmen als mogliche Strategie eingesetzt wird, um Uber
ihre Produkte/Marke aufmerksam zu machen. Diese rasche Weiterentwicklung
ist auf die rasanten technologischen Fortschritte zurickzufihren, wodurch immer
wieder neue Mdglichkeiten entstehen, um Uber das Internet Botschaften zu ver-

breiten.

Influencer Marketing beschreibt zudem auch den ,schmalen Grat zwischen Wer-

bung und authentischer Berichterstattung im journalistischen Sinn.“ (Jahnke
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2018, S. 4). Dies liegt vor allem daran, dass es sich bei der vorhin beschriebenen
Verbreitung von Inhalten beispielsweise um eine Produktempfehlung handeln
kann, welche in Zusammenarbeit mit einem Unternehmen entstanden ist.
Dadurch wird es fur die Follower*innen der Influencer*innen schwierig, eine bloRe
Produktempfehlung (welche im besten Fall auf der persénlichen Meinung der In-
fluencer*in beruht) von einer Werbeanzeige zu unterscheiden. Influencer*innen
mussen demnach als authentisch wahrgenommen werden, um das Vertrauen
ihrer Follower*innen gewinnen/behalten zu kénnen. Durch die hohe Glaubwir-
digkeit, welche Influencer*innen in der Regel zugeschrieben wird, kann dieses
Vertrauen aufgebaut werden. Dieses Vertrauen beruht auch darauf, dass U-
ser*innen eine Art Beziehung zu den Influencer*innen aufbauen und diese ahn-
lich betrachten, als Personen, welche sie aus dem ,echten” Leben kennen (vgl.
Petrescu et al. 2018, S. 288). Die Word of Mouth Marketing Association
(WOMMA) definiert Influencer Marketing demnach als “the act of a marketer or
communicator engaging with key influencers to act upon influences in pursuit of
a business objective.” (WOMMA 2013, S. 7). Wenn Unternehmen auf Influencer
Marketing setzen, zielt Kommunikation demnach primar darauf ab, eine Absatz-
steigerung und eine hohe Reichweite zu erreichen. Gleichzeitig wird versucht
Aufmerksamkeit fur Produktbotschaften zu generieren. Ob diese Ziele erreicht
wurden, kann durch Absatz- und Reichweitenzahlen, Interaktionen und Conver-
sions (bezeichnet die Umwandlung eines Besuchers einer Website zu einem
Kunden oder zumindest zu einem/zu einer registrierten Kund*in) ermittelt werden
(vgl. Lommatzsch 2018, S. 25).

6.2.3. Influencer Relations

Wenn es darum geht, die Glaubwurdigkeit von Influencer*innen fur unternehme-
rische Zwecke zu nutzen, wird weniger von Influencer-Marketing gesprochen,
sondern eher vom Begriff ,Influencer Relations®. Hier zielt die Kommunikation
primar auf den Meinungsmarkt und die direkte Beeinflussung der Meinungsbil-
dung ab. Dadurch kann das Image verbessert und Informationen an eine grof3e
Masse vermittelt werden. Durch die enge Bindung zwischen Influencer*in und
Follower*in wird den Inhalten eine hohe Glaubwurdigkeit zugeschrieben, welche

in diesem Fall eine wichtige Rolle spielt, um Konsument*innen von einem Produkt
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zu Uberzeugen. Die Evaluation erfolgt bei Influencer Relations mittels Image- und
Reputationskennzahlen, Interaktionen und Sentiment-Analysen (vgl. Lommatz-
sch 2018, S. 25). Daraus kann abgeleitet werden, dass je hoher die Glaubwdr-
digkeit von Influencer*innen ist, umso eher kdnnen die Ziele des Influencer Mar-
ketings erreicht werden. Eine gute Beziehung zwischen Influencer*innen und de-
ren Follower*innen ist fur Unternehmen daher relevant, wenn diese als Mei-

nungsfuhrer*innen fur inre Marke auf ihrem Social Media Kanal werben sollen.

6.3. Instagram als Influencer Marketing-Tool

Da sich diese Arbeit mit der Wirkung von Storytelling auf Instagram beschaftigt
soll an dieser Stelle auch noch naher auf Instagram selbst eingegangen werden.
Die Social Media-Plattform und App Instagram wurde 2010 veréffentlicht und von
Kevin Systrom und Mike Krieger in San Francisco entwickelt. Die Anwendung
wurde 2012 von Facebook gekauft und wird derzeit von rund 2,3 Millionen Per-
sonen in Osterreich genutzt (vgl. We Are Social 2019, 0.S.). Bei der Plattform
handelt es sich um ein soziales Netzwerk, welches in erster Linie dafur entwickelt
wurde, Fotos und Momente im Leben einer Person mit anderen User*innen zu
teilen, wodurch auf gewisse Art und Weise immer eine Form des visuellen Sto-
rytelling auf Instagram betrieben wird. Die Anwendungsmaoglichkeiten wurden im
Laufe der Jahre stark erweitert. Ein Posting kann mehrere Fotos und kurze Vi-
deos beinhalten, 24 Stunden Postings kdnnen als ,Story“ veroffentlicht werden
und Instagram TV bietet die Mdglichkeit, langere Videos zu konsumieren (vgl.
Instagram o.J., 0.S.). All diese Postings kdnnen von anderen User*innen ,geli-
ked" und kommentiert, mittlerweile auch gespeichert werden, um beispielsweise
als Inspirationsquelle zu dienen. Inwiefern die Nutzung der Plattform aus Sicht
von Unternehmen bzw. Influencer*innen relevant ist, wird in den nachfolgenden

Unterpunkten erklart.

6.3.1. Die Nutzung von Instagram aus Influencer-Perspektive

Die Plattform Instagram wird vor allem von Influencer*innen fur unternehmeri-
sche Zwecke genutzt. Auf Instagram kdénnen durch Influencer*innen somit so-

wohl Produkte oder Marken als auch sich selbst vermarkten, indem ebenso
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Beitrage aus dem eigenen Leben geteilt und gepostet werden (vgl. Martinus/Cha-
niago 2017, S. 208). Durch das Einrichten von Business-Profilen kdnnen In-
fluencer*innen auf ihre Email-Adresse (moéglicherweise in Form eines Blogs) o-
der auf weitere Social-Media Kanale (wie Facebook oder YouTube) verweisen,
wodurch ihre Internetprasenz noch mehr verstarkt wird (vgl. Kobilke 2017, S. 96).
Zudem konnen durch die Einrichtung eines Instagram Business Accounts weitere
Funktionen eingefugt werden. Dadurch werden Statistiken zur Reichweite, den
Interaktionen, Impressionen und Kommentaren ersichtlich und es kdnnen auch
aktiv Anzeigen auf Instagram geschalten werden, was vor allem aus unterneh-

merischer Perspektive sehr nutzlich ist (vgl. Schwichtenberg 2018, 0.S.).

Influencer-Marketing ist in den letzten Jahren vor allem deshalb so attraktiv ge-
worden, da sich die Art der Medienrezeption stark verandert hat. Die Aufmerk-
samkeit der User*innen richtet sich intensiver auf ihr Smartphone, wahrend klas-
sischen WerbemalRnahmen immer weniger Beachtung geschenkt wird (vgl. Ko-
bilke 2017, S. 173). Durch diverse Social Media Anwendungen bevorzugen U-
ser*innen auch immer mehr den Dialog mit echten Menschen, ,.... denen sie sich
dank deren standiger Verfugbarkeit in sozialen Netzwerken und den verbunde-
nen Interaktionsmdglichkeiten nahe fuhlen.” (Kobilke 2017, S. 173). Durch diese
Nahe wird auch ein Vertrauen aufgebaut, wodurch Influencer*innen eine hohe
Glaubwurdigkeit und Authentizitat zugeschrieben werden kann. Wenn Unterneh-
men mit Influencer*innen zusammenarbeiten, kann dadurch der Vorteil entste-
hen, dass sie mit einer Empfehlung durch eine Influencer*in schnell Vertrauen
zum Unternehmen, der Marke oder einem Produkt aufbauen kénnen (vgl. Kobilke
2017, S. 175). Instagram bietet aulerdem die besten Bedingungen fur Visual
Storytelling indem Produktinformationen geschickt in Geschichten verpackt wer-
den, sodass User*innen nicht ausschlie3lich das Gefuhl haben mit Werbung kon-
frontiert zu sein (vgl. Scholz 2017, S. 10). Influencer*innen kdnnen demnach von
Unternehmen herangezogen werden, wenn sie in diversen Beitragen Uber ihre
Erfahrungen mit bestimmten Produkten/Marken berichten und diese mit ihren
Follower*innen auf ihre eigene Art und Weise teilen, was wiederum fur einen au-

thentischen Social-Media-Auftritt sorgt.
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6.3.2. Die Nutzung von Instagram aus Unternehmer-Perspektive

Da Instagram nicht nur ausschlie3lich von Privatpersonen oder Influencer*innen
genutzt wird, sondern generell auch von Unternehmen verwendet wird, um U-
ser*innen von einer Marke zu Uberzeugen, soll an dieser Stelle auch ein kurzer
Exkurs zur Nutzung on Instagram aus der Unternehmer-Perspektive geboten
werden. Dadurch kann ein Vergleich zwischen der Nutzung von Instagram von
Marken beziehungsweise Influencer*innen gezogen und die einzelnen Vorteile

der Nutzung aufgezeigt werden.

Indem Unternehmen Uber einen eigenen Instagram-Account verfugen haben
diese die Moglichkeit ebenfalls einen Einfluss auf User*innen auszuuben. So
konnen Unternehmen beispielsweise auf (Produkt)-neuheiten aufmerksam ma-
chen, mit den User*innen im direkten Austausch stehen, aber eben auch durch
Postings in Form von Bildern und Videos Storytelling (siehe Kap. 5.4.1.) betrei-
ben und somit Aufmerksamkeit generieren und das Markenimage verbessern.
Aus unternehmerischer Sicht nimmt die Relevanz der Plattform Instagram immer

mehr zu, was auch anhand der folgenden Punkte veranschaulicht werden kann.

Durch die neuen technologischen Entwicklungen und die kommunikativen Mog-
lichkeiten, die dadurch entstanden sind, hat sich das Mediennutzungsverhalten
der Menschen grundlegend verandert. Insofern zeichnet sich Instagram in erster
Linie dadurch aus, auf das Kommunikationsverhalten der Menschen zu reagieren
(vgl. Kobilke 2017, S. 10). Das Smartphone ist das Medium Nummer Eins der
Menschen und verandert dadurch die Art wie Medien genutzt werden (vgl. Kobi-
lke 2017, S. 10). Instagram reagiert auf dieses veranderte Mediennutzungsver-
halten, indem Instagram als mobile App genutzt werden kann und daher soziale
und visuelle Kommunikation gleichzeitig ermoglicht. ,Dabei fungieren gerade vi-
suelle Inhalte in einer komplexen, beschleunigten und globalisierten Welt als uni-
verselle, vereinfachte Sprache, die jeder, auch Uber Landergrenzen hinweg, ver-
steht.“ (Kobilke 2017, S. 11). Des Weiteren punktet Instagram vor allem durch
ihre hohe Reichweite. Derzeit wird die Plattform in Osterreich von 2,3 Millionen
Personen genutzt (vgl. We Are Social 2019, 0.S.). Eine weitere Studie von Mind-

Take zeigte, dass bereits 3 Millionen aktive Nutzer*innen auf Instagram vertreten
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sind. Daraus lasst sich schlieen, dass die Anzahl der User*innen stets und vor
allem in kurzester Zeit rasant steigt (vgl. MindTake 2019, 0.S.). Einen weiteren
Vorteil, den Instagram mit sich bringt, ist die hohe Nutzungsintensitat der User*in-
nen, weswegen Instagram als ,Aufmerksamkeitsfresser” (Kobilke 2017, S. 12)
bezeichnet wird. Eine Studie aus Deutschland zeigte beispielsweise, dass die
tagliche Nutzungsdauer pro Person im Alter von 20-29 Jahren bei 69 Minuten pro
Tag und bei Personen im Alter von 30-39 Jahren bei 35 Minuten pro Tag liegt
(vgl. PwC 2018, 0.S.). AulRerdem zeichnet sich die Plattform ebenso durch ein
uberdurchschnittlich hohes Engagement der User*innen aus (vgl. Kobilke 2017,
S. 12).

Statistiken konnten zudem schon vor einigen Jahren belegen, dass mehr als die
Halfte der Instagram-User*innen verschiedenen Marken folgen, wodurch sich
eine hohe Marken- und Kaufaffinitat der User*innen kennzeichnen lasst und Ins-
tagram ein positives Umfeld fur Markenkommunikation bildet (vgl. Mander 2015,
0.S.). Bislang wurde davon ausgegangen, dass Marketingstrategien auf sozialen
Netzwerken besonders kostengilnstig seien, weswegen immer mehr Unterneh-
men auf einen professionellen Social Media-Auftritt setzen (vgl. Kerpen 2011, S.
14). Nachdem die Bedeutung eines professionellen Social-Media-Auftritts von
Unternehmen im Laufe der Jahre immer grof3er wurde, handelt es sich heutzu-
tage vermutlich nicht mehr um eine kostengunstige Variante, wie auf das Unter-
nehmen und die Marke aufmerksam gemacht werden kann. Um einen professi-
onellen Instagram-Auftritt zu ermdglichen, werden mittlerweile viele Ressourcen
bendtigt, weswegen dies nicht nur zu einer zeitintensiven, sondern auch kost-

spieligen Angelegenheit geworden ist (vgl. Nirschl/Steinberg 2018, S. 1).

6.4. Anforderungen an Influencer*innen

Um im digitalen Zeitalter als Meinungsfuhrer*in beziehungsweise als In-
fluencer®in in sozialen Netzwerken wahrgenommen zu werden und tatsachlich
Einfluss auf andere ausuben zu kdnnen, mussen diese Uber gewisse Eigenschaf-
ten verfligen. Von einigen Autor*innen wurden daher die wesentlichen Faktoren

herausgearbeitet. Als Basis fur alle Kriterien kann immer die kommunikative
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Kompetenz genannt werden, die es ermdglicht, andere Personen zu beeinflus-
sen. So zeigt beispielsweise auch die Studie von Hussain et al. (vgl. 2017, S.
101), dass sich Influencer*innen vor allem durch ihre Expertise, ihre Vertrauens-
wardigkeit und auch ihre Obijektivitat auszeichnen (vgl. ebd. 2017, S. 101). Doch
nicht nur die Qualitat, sondern auch die Quantitat spielen in gewisser Weise eine
wichtige Rolle. Demnach werden Meinungsfuhrer*innen als einflussreicher wahr-
genommen, wenn sie haufig kommunizieren (vgl. Schach 2018, S. 5f). Casalo et
al. (vgl. 2018, S.7) spricht sich jedoch eher daflir aus, dass vor allem die Einzig-
artigkeit und die Individualitat eines/r Influencer*in im Vordergrund stehen sollten.
Dementsprechend kann auch an dieser Stelle angenommen werden, dass die

Ansprliche, welche User*innen an Influencer*innen haben, variieren kdnnen.

Schaeffer (vgl. 2012, S. 32ff.) beispielsweise fasst die Faktoren als die sechs
,Weapons of Influence” zusammen. Demnach mussen Influencer*innen als Au-
toritdtspersonen wahrgenommen werden (authority) und hingebungsvoll ihre
Meinung vertreten (consistency/commitment). Zudem mussen sich andere Per-
sonen in ihrem Verhalten wiedererkennen kénnen (likeability) und sie sollen eine
gewisse Vorbildfunktion innehaben, was Orientierung bietet (social proof). Da
Aufmerksamkeit und Zeit immer knapper werdende Ressourcen sind (vgl. Kobi-
lke 2017, S. 173), ist es auch wichtig, dass Influencer*innen wissen, wie sie diese
von ihren Follower*innen bekommen kénnen (scarcity). Zu guter Letzt ist es auch
von grolRer Bedeutung, dass Influencer*innen eine Beziehung zu ihren Abon-
nent*innen aufbauen und somit im standigen Austausch mit diesen stehen.
Dadurch entsteht eine Beziehung, die auf Gegenseitigkeit (reciprocity) beruht.
Anhand dieser sechs Merkmale lasst sich bereits erkennen, dass diese auch den
Merkmalen der Authentizitat gleichen, welche im Kapitel 4.3. genannt wurden.
So wird beispielsweise auch hier betont, wie wichtig Konsistenz und Kontinuitat
in der Kommunikation sind. Zugleich deutet die Autoritat von Influencer*innen auf
deren Individualitat hin, da diese dadurch ihre personlichen Wertvorstellungen
zum Ausdruck bringen kdnnen und Follower*innen, welche ahnliche Wertvorstel-
lungen teilen, eine Verbindung zwischen ihnen und dem/r Influencer*in feststel-

len konnen.
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Backaler (vgl. 2018, S. 28ff) fasst in seinen Arbeiten die Anforderungen an In-
fluencer*innen zu einem Influencer ABCC zusammen, welches — ebenso wie die
sechs ,Weapons of Influence“ — dazu dient, die wichtigsten Schlisselfunktionen
von Influencer*innen zu bestimmen (vgl. Backaler 2018, S. 28ff). Dabei werden
die sechs ,Weapons of Influence” um vier weitere Faktoren erganzt und der
Punkt Authentizitat (authenticity) als eigenstandige Schltsselfunktion bestimmt.
Damit geht auch einher, dass Influencer*innen immer zu Unternehmen passen
sollten, wenn diese in Kooperation zueinander stehen und beispielsweise deren
Produkte auf diversen Plattformen bewerben (Brand Fit). Demnach geht der Au-
tor auch davon aus, dass die Authentizitat nur dann wahrgenommen werden
kann, wenn der Brand Fit gegeben ist. Als weiteren, wichtigen Punkt werden die
Follower*innen (Community) von Influencer*innen genannt, da diese Aufschluss
uber die Reichweite, die Resonanz und die Relevanz der Meinungsfuhrerinnen
geben. SchlieBlich stellt auch der Inhalt (Content), welchen die Meinungsfuh-
rer‘innen erstellen, eine wichtige Schlusselfunktion dar, da dieser auf alle zuvor
genannten Faktoren Einfluss austiben kann und dartber entscheidet, ob der/die
Influencer*in die passenden Inhalte an seine/ihre Community kommuniziert und

somit als authentisch wahrgenommen wird.

6.4.1. Kennzahlensysteme und KPIs

Bereits in Kapitel 6.2. wurde betont, dass mit den Aktivitaten des Influencer Mar-
ketings diverse Ziele verfolgt werden konnen. In erster Linie wird dabei/damit ver-
sucht, die Reichweite zu erhdhen und das Engagement der User*innen zu stei-
gern, was vor allem Uber ein positives Image der Marke erreicht werden kann.
Die Reaktion der User*innen gibt somit Aufschluss daruber, ob ein Posting er-
folgreich ist oder nicht. Um zu erkennen, ob die Markenaktivitdten von Unterneh-
men beziehungsweise Influencer*innen auf Instagram zur Erreichung dieser
Ziele beitragen, ist es wichtig, gewisse Kennzahlensysteme zu definieren. Kenn-
zahlen sind ,Zahlen, die in konzentrierter Form Uber einen zahlenmaRig erfass-
baren betriebswirtschaftlichen Tatbestand informieren.“ (Staehle 1967, S. 62).

Sie dienen damit als wichtiges Instrument des Managements, das sie die
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Messung der Zielerreichung ermoglichen und unterstitzen somit Unternehmen

bei der zielgerichteten Steuerung ihrer Aktivitaten (vgl. Kremer 2012, S. 20).

Die Aufgabe von Kennzahlensystemen ist es, Daten zu erarbeiten, um diese
messbar zu machen. Wenn die Erhebung dieser Daten auf die Erreichung von
vordefinierten Zielen abzielt, wird im konkreten Fall von Key Performance Indika-
toren (KPI) gesprochen. Diese KPIs sind demnach Leistungs- beziehungsweise
Erfolgskennzahlen, mit denen man die Erreichung strategischer Ziele messen
kann (vgl. Zumstein/Gachter 2016, S. 378). Das bedeutet, dass durch die Ver-
bindung einer Kennzahl mit einem bestimmten Ziel ein Indikator gebildet werden
kann, welcher Aussagen uUber den Wirkungsgrad einer MaRnahme zulasst. Ein
KPI kann dabei entweder aus einer Kennzahl oder auch aus mehreren Kennzah-
len gebildet werden (vgl. BVDW Fokusgruppe Social Media 2016, S. 8). Um als
Unternehmen seine Ziele bestmdglich erreichen zu kdnnen, sollten die KPIs
grundsatzlich immer individuell an das eigene Unternehmen angepasst werden

(vgl. Zumstein/Gachter 2016, S. 378). Indikatoren sollten allgemein betrachtet:

o Ziele effektiv reprasentieren,

e einfach zu interpretieren sein,

e Trends identifizieren konnen,

e auf Veranderungen reagieren konnen,

e das Sammeln und Analysieren von relevanten Daten unterstitzen und er-
leichtern und

e einfach und schnell erneuert werden kénnen (vgl. Franceschini et al. 2019,
S. 7).

6.4.2. KPIs auf Instagram

Wie bereits erwahnt, wird Instagram nicht blof3 von Privatpersonen genutzt, son-
dern eignet sich vor allem auch fur Unternehmen oder Influencer*innen als ge-
eignetes Marketing Tool. Bereits im September 2017 belief sich die Anzahl der
Businessprofile weltweit auf 25 Millionen (vgl. TechCrunch). Instagram Busi-

nessprofile ermdglichen einen Einblick in wichtige Statistiken, wodurch die
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eigenen Inhalte besser Uberwacht, analysiert und optimiert werden kénnen. Un-
ternehmen und Influencer*innen erhalten mithilfe eines Businessprofils die Mog-
lichkeit, mehr Uber die eigenen Follower*innen zu erfahren. Die zur Verfugung
stehenden Daten liefern grundlegende, demografische Informationen zu den U-
ser*innen und geben weiters auch Aufschluss darlber wie einzelne Posts oder
ganze Kampagnen ,performt“ haben und welche Beitrage besonders gut bei den
Nutzer*innen angekommen sind. Dieses sogenannte Instagram Analytics ist so-
mit ein hilfreiches Tool, um auf einen Blick die wichtigsten Daten Ubersichtlich
aufbereitet zu bekommen. Fir eine ausfuhrliche Datenanalyse ziehen die meis-
ten Unternehmen noch zusatzliche Instagram Tools heran. Drittanbieter wie ,Ico-
nosquare®, ,Squarelovin®, ,Keyhole®, ,Union Metrics®, uvm. bieten neben der
Analyse von Nutzerstatistiken auch das Tracken von Kampagnen an, als auch
das Auslesen von Hashtags (vgl. lonos Digital Guide 2019, 0.S.). Auf diese Art

und Weise kdnnen Instagram Marketing Aktivitdten noch besser verfolgt werden.

Wie diverse Studienergebnisse aus dem Forschungsstand zeigen (siehe Tab. 5),
kann die Kaufabsicht von User*innen durch Influencer*innen, welche Produkte
auf ihrem Kanal bewerben, erhoht werden (vgl. Lu et al. 2014, S. 264; vgl.
Seng/Keat 2014, S. 69). Die Studienergebnisse aus dem Forschungsstand wei-
sen des Weiteren auch daraufhin, dass durch Influencer*innen das Engagement
der User*innen erhdht werden kann (vgl. Delafrooz et al. 2019, S. 8ff). Zudem
konnte durch die Studienergebnisse festgestellt werden, dass der Erfolg von Mar-
keting-MalRnahmen vor allem davon abhangt, ob die jeweilige Aktivitat die per-
sonliche und soziale Identitat der User*innen widerspiegelt (vgl. Cheng 2018, S.
32f) und ob sich diese mit dem/der Influencer*in identifizieren kdnnen. Die posi-
tive Meinung von Influencer*innen zu einer bestimmten Marke in Kombination mit
den genannten ,Weapons of Influence® kdnnen somit positive Auswirkungen auf
User*innen haben. Durch die Vermittiung von Werten, beispielsweise indem
der/die Influencer*in als Vorbild agiert, kann die Meinung der User*innen positiv
beeinflusst werden, was wiederum zur wahrgenommenen Authentizitat der In-
fluencer*in und somit auch der Marke beitragen kann (vgl. Correra-Lourerio/Sar-
mento 2019, S. 361).
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Inwiefern sich die Indikatoren auch zur Erfolgsmessung einer Story auf Instagram
eignen, ist bisher noch ungeklart. Storytelling arbeitet vor allen Dingen mit Emo-
tionen und kann auf diese Art und Weise die Aufmerksamkeit der User*innen auf
sich ziehen. Studienergebnisse deuten darauf hin, dass Storytelling zu einem ge-
steigerten Involvement beitragt (vgl. Singh/Sonnenburg 2012, S.190). Dement-
sprechend kénnte angenommen werden, dass Beitrage auf Instagram, welche
eine Story beinhalten, zur Erhéhung der Reichweite, als auch zur Steigerung des
Engagements bei den User*innen fuhren. Aus diesem Grund wird nun auf diese

beiden KPIs genauer eingegangen.

Reichweite erhohen: Die Reichweite ist definiert als die Anzahl oder auch der
Prozentsatz der Menschen in einer Gesamtheit, die mit einer Nachricht erreicht
werden soll (wichtig fur die Mediaplanung) beziehungsweise erreicht wurde
(wichtig fur die Erfolgsmessung). Reichweite bedeutet jedoch nicht, dass die Ziel-
person die Nachricht definitiv gelesen, gesehen oder gehdrt hat. Mit der Reich-
weite entsteht lediglich die Mdglichkeit, dass eine Zielperson die Nachricht emp-
fangen kann (vgl. Friedrich 2012, S. 120). Eine Steigerung der Reichweite ware
ein Indikator dafur, dass die Bekanntheit eines Unternehmens steigt. Eine héhere
Bekanntheit fihrt zu mehr Kund*innen, was wiederum zu mehr Umsatz fuhrt/fih-
ren kann (vgl. Brandwatch 2017, 0.S.). Social Media Kennzahlen, die fur die Mes-
sung der Reichweite herangezogen werden kdnnten, waren beispielsweise Im-
pressions, das Follower*innen-Wachstum oder die Hashtag-Distribution. Da im
Zuge dieser Arbeit keine Mdglichkeit besteht, auf diese Metriken zuzugreifen,
konnen dazu in weiterer Folge keine Feststellungen innerhalb der Untersuchung
gemacht werden. Aus diesem Grund wird in erster Linie der Fokus auf das En-

gagement der User*innen gelegt.

Engagement erhohen: Ein gesteigertes Engagement kann durch ein verstark-
tes Interesse der User*innen am Produkt, der Marke oder auch dem/der In-
fluencer*in entstehen. Eine treue und engagierte Community tragt essentiell zur
Markenbekanntheit bei (vgl. Brandwatch 2017, 0.S.) und ist demnach sehr wert-
voll und auch ein wesentlicher Faktor, um zu erkennen, ob die Authentizitat einer
Marke durch ihre Community auf Instagram gestitzt wird beziehungsweise ob

Storytelling dazu beitragt das Engagement zu erhdhen. Aus diesem Grund spielt
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vor allem das Engagement, das Abonnent*innen an den Tag legen, eine wichtige
Rolle in Bezug auf Storytelling. Engagement bedeutet demnach, dass durch ein
verstarktes Interesse mehr Personen dazu bereit sind, sich am kommunikativen
Austausch auf Instagram zu beteiligen und damit eher an die Marke ,glauben® be-
ziehungsweise diese als authentisch betrachten und diese daher in weitest ge-
hender Form unterstitzen wollen. Das Engagement lasst sich daher anhand der
absoluten Anzahl der Likes, Shares und Kommentare in Bezug auf einzelne
Posts festlegen (vgl. Morhart et al. 2015; vgl. Correia Lourerio/Samento 2019).
Engagement-Kennzahlen eignen sich fur ein Benchmarking als Performancever-
gleich und als Richtwert fur die Einordnung der Durchschnittswerte von Interak-
tionen (vgl. Deges 2018, S. 121f). Eine besondere Form des Engagements, wel-
che sich per se nicht auf Instagram bezieht, ist die Bereitschaft, die beworbenen
Produkte zu kaufen (vgl. Seng/Keat 2014; vgl. Fritz et al. 2017; vgl. Correia Lou-
rerio/Samento 2019; vgl. Poyry et al. 2019).
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7. Zwischenfazit

Dieses Kapitel dient dazu, die gesammelten Erkenntnisse, die aus der Literatur-
recherche gewonnen werden konnten, noch einmal kurz und knapp zusammen-
zufassen. Dadurch werden die wesentlichen Punkte hervorgehoben, wodurch

auch die weiteren Schritte der Arbeit besser nachvollzogen werden kénnen.

Zu Beginn der Arbeit wurden die wesentlichen Erkenntnisse, welche bisher aus
Studien hervorgegangen sind, genannt. Dabei konnte festgestellt werden, dass
viele Studien den Vorteil einer hohen Authentizitatswahrnehmung von Marken
beziehungsweise Influencer*innen befirworten, da dadurch das User*innen-Ver-
halten positiv beeinflusst werden kann (siehe Kap. 2). Dieser positive Einfluss
kann dementsprechend auch Auswirkungen auf das Engagement der User*innen
haben, welches in Form von Likes, Kommentaren, Teilen oder einer erhdhten
Follower*innen-Bereitschaft dargestellt werden kann oder sich aber auch anhand
einer erhohten Kaufbereitschaft der User*innen feststellen lasst (siehe Abb. 11).
Des Weiteren wurde dargelegt, dass Storytelling — insbesondere visuelles Sto-
rytelling — eine Einstellungsanderung bewirken kann und Inhalte dadurch leichter
im Gedachtnis behalten werden kdnnen. Durch die unterschiedlichen Erzahlper-
spektiven konnte unter anderem auch gezeigt werden, dass sowohl Unterneh-
men als auch Influencer*innen Storytelling anwenden kénnen, um ihre Wertvor-
stellungen zum Ausdruck zu bringen (siehe Kap. 5.4.). Ebenso zeigten die Stu-
dienergebnisse und weitere Erkenntnisse aus der Literatur, dass Influencer*in-
nen die von den Follower*innen wahrgenommene Authentizitat verstarken kon-
nen, da diese in der Regel als authentisch wahrgenommen werden und viele ihrer
Follower*innen sich mit diesen identifizieren, wodurch eine enge Bindung ent-
steht. Influencer*innen agieren in sozialen Netzwerken sozusagen als digitale
Meinungsfuhrer*innen und werden in gewissen Bereichen als Expert*innen be-
trachtet und von ihren Anhanger*innen fur ihre Ansichten geschatzt. Vor allem
die Social Media-Plattform Instagram hat sich hier Uber die letzten Jahre als
,die“ Plattform fur Influencer*innen etabliert, wo diese im direkten Austausch mit

ihren Abonnent*innen stehen (siehe Kap. 6.3.).
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Da Storytelling Glaubwurdigkeit erzeugt, scheint es vor allem auch dann sinnvoll,
Storytelling als Stilmittel einzusetzen, wenn die unternehmerischen Werte und
Uberzeugungen kommuniziert werden sollen (siehe Kap. 4.4.2). Auf diese Art
und Weise kann Vertrauen aufgebaut und ein authentischer Markenauftritt ge-
schaffen werden. Aus der Literatur geht ebenso hervor, dass die wahrgenom-
mene Authentizitat einer Marke immer auch an die identitatsbasierte Markenfuh-
rung anknupft, da Marken vor allem dann als authentisch wahrgenommen wer-
den, wenn sie ihre Wertvorstellungen konsistent und kontinuierlich kommunizie-
ren und mit ihrer Individualitat verknipfen (siehe Kap. 4.4.). Damit sich User*in-
nen also mit der beworbenen Marke beziehungsweise der geteilten Story identi-
fizieren konnen, sollten Marken beziehungsweise Influencer*innen ahnliche
Werte wie dessen Follower*innen teilen, damit diese Werte von den Follower*in-

nen als authentisch eingestuft werden.

Welchen Beitrag hierzu Influencer*innen oder Marken, welche auf Instagram ver-
treten sind, leisten kdnnen, wurde bisher in keiner der angefuhrten Studien un-
tersucht. Aus diesem Grund stellt sich die vorliegende Forschung die generelle
Frage, inwiefern diese drei Themenbereiche miteinander in Verbindung gebracht
werden kdnnen. Des Weiteren soll mit Hilfe dieser Arbeit untersucht werden, wie
der Einsatz von Storytelling und Influencer Marketing unter Einbezug der person-
lichen Wertvorstellungen/Wertvorstellungen der Marke dazu beitragen kann,
dass Marken als authentisch betrachtet werden. Damit soll Gberprift werden, ob
durch die Einbindung von Werten in die Marketingstrategie ein langfristiger Vor-

teil gegenuber der Konkurrenz geschaffen werden kann.
Durch die einzelnen Theoriekapitel konnten zusatzliche Erkenntnisse zu diesem

Thema gewonnen werden. Das Untersuchungsmodell wurde daher folgenderma-
Ren erweitert (siehe Abb. 11):
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Abbildung 11: Erweitertes Untersuchungsmodell der Masterarbeit
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Bereits im Punkt 2.6 Forschungslicke und Forschungsfragen wurde erklart, in-
wiefern die abgebildeten Punkte innerhalb dieses Modells zusammenhangen
und welche Absichten damit verfolgt werden. Durch die zusatzlich gewonnenen
Erkenntnisse aus den einzelnen Theoriekapiteln Kapiteln konnten weitere Er-
zahlperspektiven festgestellt werden. Da sich bisherige Erkenntnisse aus diver-
sen Studien vor allem auf Marken beziehungsweise Influencer*innen beziehen
und diese Uber eine weitaus groRere Reichweite verfiugen wird in dieser Arbeit
nicht naher auf User-Generated-Stories, oder das visuelle Kuratieren (siehe Kap.
5.4.1.) eingegangen. Dies ist auRerdem auch darauf zurlickzufuhren, da bei ,ge-
wohnlichen“ User*innen aufgrund ihrer geringen Bekanntheit nur schwer festge-
stellt werden kann, inwiefern deren Postings beziehungsweise deren Stories Au-

thentizitat vermitteln wollen und kénnen.
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8. Methodik

Um die bisherigen Erkenntnisse, welche bis jetzt aus der dargestellten Literatur
erarbeitet und im Untersuchungsmodell grafisch dargestellt wurden, zu Uberpru-
fen, werden zwei Schritte bendtigt. Im ersten Schritt soll im Rahmen einer Vor-
studie eine qualitative Inhaltsanalyse durchgeflhrt werden, um Instagram-Pos-
tings der Marke Patagonia als auch von Influencer*innen anhand ihrer Storytel-
ling Kriterien zu untersuchen. Im zweiten Schritt werden die, aus der Inhaltsana-
lyse, gewonnenen Erkenntnisse mit Hilfe einer quantitativen Online-Befragung
uberpruft. Innerhalb dieses Kapitels wird daher der Untersuchungsgegenstand
dargestellt und auf die angewendete Methode der qualitativen, wie auch der
quantitativen Forschung eingegangen. Dadurch soll ein Verstandnis fur die an-

schlieRende empirische Untersuchung geschaffen werden.

8.1. Untersuchungsgegenstand

Die empirische Untersuchung dieser Arbeit hat zum Ziel die zu Beginn aufgestell-
ten Forschungsfragen zu beantworten. Die qualitative Inhaltsanalyse und die ge-
wonnenen Erkenntnisse aus der Literatur bilden die Basis fur die Generierung
der Hypothesen, welche mit Hilfe der Onlinebefragung Uberprift werden sollen.
Die Untersuchung dient dazu, um einen Zusammenhang der genannten The-
mengebiete, Storytelling, Influencer und Markenauthentizitat, feststellen zu kon-
nen und die unterschiedlichen Pfade des Untersuchungsmodells auf ihre Rich-
tigkeit zu Uberprufen. Die Untersuchung zielt dabei auf die Beantwortung einer

konkreten Forschungsleitfrage ab:

Welcher Storytelling-Kommunikator (Unternehmen oder Influencer*in) wird
auf Instagram benoétigt, um User*innen von der Authentizitat einer Marke zu

uberzeugen?

Um diese Ubergeordnete Frage beantworten zu kdnnen, wurden drei weitere Un-
terfragen gebildet. Diese konzentrieren sich auf einzelne Aspekte, um naher fest-

stellen zu koénnen, wie Storytelling zielflhrend von Unternehmen eingesetzt
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werden kann. Zur besseren Ubersicht werden die einzelnen Forschungsfragen

an dieser Stelle erneut aufgelistet.

Forschungsfrage 1: Inwiefern kann die Handlung oder Darstellung einer Story
auf Instagram dazu beitragen, dass das Story-Posting einer Marke beziehungs-
weise eines/einer Influencer*in von User*innen als authentisch wahrgenommen

wird?

Bereits im Kapitel 2.5. wurde darauf eingegangen, dass Storytelling oftmals als
Tool eingesetzt wird, um Aufmerksamkeit zu erzeugen und unterdessen Perso-
nen sowohl auf emotionaler Ebene ansprechen kann als auch zur Vermittlung
von Informationen eingesetzt wird (vgl. Granitz/Forman 2015, S. 45). Zudem
wurde auch in Kapitel 4.4.2. erwahnt, dass Storytelling zur wahrgenommenen
Authentizitat von Marken beziehungsweise Influencer*innen beitragen kann (vgl.
Hilzensauer 2014, S. 87f). Dies wird darauf zurlckgefuhrt, dass Storytelling auf
dem Erzahlen von Geschichten basiert und Menschen grundsatzlich in Geschich-
ten denken (vgl. Schank 1990, S. 219). Durch das Kapitel 5.2. konnte ebenso ein
Eindruck von den bereits bestehenden Storytelling-Kriterien gewonnen werden.
Unterdessen zeigte sich auch, dass diese Kriterien wiederum den drei Kompo-
nenten einer Geschichte nach Mangold (vgl. 2003) eingeordnet werden kdnnen
(siehe Kap. 5.3.). Demnach ergibt sich auch die Frage, wie die Handlung oder
die Darstellung eines Story-Postings von Marken beziehungsweise Influencer*in-
nen bei User*innen eine Wirkung erzielt, sodass das Story-Posting zur wahrge-

nommenen Authentizitat der Marke beziehungsweise der Influencer*in beitragt.

Forschungsfrage 2: Welcher Storyteller wird benétigt, um User*innen von der

Authentizitat eines Story-Postings zu Uberzeugen?

Durch die verschiedenen Studien, welche in Kapitel 2 aufgelistet wurden, konnte
bereits festgestellt werden, dass die Authentizitat von Marken mehrere Auswir-
kungen auf User*innen haben kann und vor allem auch, dass Influencer*innen
einen positiven Einfluss auf die Markenauthentizitat haben kénnen (vgl. Correra-

Lourerio/Sarmento 2019, S. 361) und Storytelling speziell auf Instagram generell
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gut dafur geeignet ist, um Markenwerte zu kommunizieren (vgl. Cheng 2018, S.
32f). Zudem konnte mit Hilfe des Kapitels 5.4. erstmals ein Eindruck gewonnen
werden, wie sowohl Marken als auch Influencer*innen Storytelling auf Instagram
einsetzen. Durch die Beantwortung dieser Frage soll demnach herausgefunden
werden, ob Influencer*innen tatsachlich die geeigneten Storyteller darstellen o-
der ob die Authentizitat von Marken besser uber die Marke selbst vermittelt wer-

den kann.

Forschungsfrage 3: Inwiefern wirkt sich die wahrgenommene Markenauthenti-

zitat von Story-Postings auf das Engagement der User*innen auf Instagram aus?

Mit Hilfe dieser Forschungsfrage soll eine Antwort gefunden werden kénnen, in-
wiefern Storytelling zur Erreichung von vordefinierten Zielen beitragen kann. Da
die Studienergebnisse vor allen Dingen darauf hinweisen, dass durch die wahr-
genommene Authentizitat von Marken Konsument*innen eher zu einem erhéhten
Engagement in Form von (e-)WOM neigen (vgl. Morhart et al. 2015, S. 212) oder
aber auch eher dazu bereit sind die beworbene Marke zu kaufen (vgl. Seng/Keat
2014, S. 69; vgl. Fritz et al. 2017, S. 340). Ebenso wurde in Kapitel 6.4.1. und
6.4.2. auf Kennzahlensysteme und KPIs naher eingegangen, wodurch ein Ein-
druck dariber gewonnen werden konnte, welche KPls auf Instagram zum Einsatz
kommen. Durch die Beantwortung dieser Forschungsfrage soll somit geklart wer-
den, ob Storytelling-Postings ebenso zu einem gesteigertem Engagement der

User*innen fuhren.

Forschungsfrage 4: Inwiefern tragt die Wertevermittiung innerhalb Story-Pos-

tings auf Instagram dazu bei User*innen von einer Marke zu Uberzeugen?

Zu guter Letzt soll mit dieser Forschungsfrage auch noch herausgefunden wer-
den, ob eine gezielter Wertebezug innerhalb der Storytelling-Postings dazu fuh-
ren kann User*innen von einer Marke zu Uberzeugen. Bereits die Studienergeb-
nisse aus dem Forschungsstand (Kap. 2) weisen darauf hin, dass sich Storytel-
ling gut dafir eignet, um seine personlichen Wertvorstellungen zu kommunizie-

ren (vgl. Cheng 2018, S. 32f). Des Weiteren konnte auch festgestellt werden,
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dass durch die Ubereinstimmung der eigenen Personlichkeit mit der Markenper-
sonlichkeit ein authentisches Markenbild bei Konsument*innen entsteht (vgl.
Mulyanegara 2009, S. 244). AulRerdem konnte auch durch die Kapitel 3 und 4.4.
ein Eindruck gewonnen werden, inwiefern die Markenpersonlichkeit dafur einge-
setzt werden kann die Markenwerte zu kommunizieren. Inwiefern sich die Ver-
mittlung von Markenwerten auf die Uberzeugungskraft der Marke auswirken kann,

soll daher mit Hilfe dieser Forschungsfrage beantwortet werden

8.2. Untersuchungsdesign

Der empirische Teil dieser Arbeit zielt darauf ab, die vorhin genannten For-
schungsfragen zu beantworten. ,Empirisch vorzugehen heil3t, Erfahrungen tber
die Realitat zu sammeln, zu systematisieren und diese Systematik auf den Ge-
genstandsbereich der Kommunikationswissenschaft anzuwenden.“ (Brosius et al.
2008, S. 18) Die qualitative Inhaltsanalyse wird dafur eingesetzt, um einen kon-
kreten Eindruck von Storytelling auf Instagram zu bekommen, in dem verschie-
dene Postings, nicht nur von einer Marke, sondern auch von Influencer*innen
analysiert werden. Die aus der Inhaltsanalyse gewonnenen Erkenntnisse bilden,
gemeinsam mit den Erkenntnissen aus der Literatur, die Basis fur die Bildung der
Hypothesen. Die quantitative Onlinebefragung, welche im Anschluss durchge-
fuhrt wird, dient dazu, die aufgestellten Hypothesen verifizieren beziehungsweise

falsifizieren zu konnen.

8.3. Methode: Qualitative Inhaltsanalyse

Wie man bereits aus dem theoretischen Teil der Arbeit entnehmen kann, handelt
es sich bei Storytelling-Kriterien grofdtenteils um weiche Faktoren, wodurch die
Erfolgsmessung, beispielsweise bei Postings, erschwert wird. Um verstehen zu
konnen, wie Storytelling auf Instagram eingesetzt wird und inwiefern dieser Ein-
satz eine Wirkung bei User*innen erzielen kann, soll im Zuge einer Vorstudie eine
qualitative Inhaltsanalyse des Bildes nach Meier (vgl. 2014) durchgefuhrt werden,
welche auf Basis der qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring (vgl. 2015) entwi-

ckelt wurde. Eine Inhaltsanalyse wird laut Mayring (vgl. 2015, S. 13)
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grundsatzlich durchgefuhrt, um Kommunikation systematisch, regel- und theorie-
geleitet zu analysieren. Ziel ist es, Ruckschlusse auf bestimmte Aspekte der
Kommunikation ziehen zu kdnnen Eine qualitative Inhaltsanalyse des Bildes ver-
folgt demnach ein ahnliches Ziel. Innerhalb dieser werden einzelne Inhalte er-
fasst und, gemaf einer Fragestellung, zu Kategorien zusammengefasst. Somit
beschrankt sie sich selten auf die Analyse eines Einzelbildes, sondern ermittelt
bildliche Kategorien anhand eines, gemal der Fragestellung erhobenen, Korpus.
Sie lehnt sich in der konkreten Einzelanalyse zudem an ikonografische Verfahren
an, um Analysefragen fur die Erfassung bildlicher Inhalte zu erhalten (vgl. Meier
2014, S. 359). Auf diese Art und Weise kdnnen genauere Aussagen daruber ge-
macht werden, welche Storytelling-Stilmittel zum Erfolg eines Postings beitragen,

um im Anschluss daran Hypothesen generieren zu kénnen.

8.3.1. Analyserichtlinien

Grundsatzlich wird eine Inhaltsanalyse durchgefuhrt, um Texte zu analysieren.
Dieses Textanalyseverfahren kann quantitativ und/oder qualitativ durchgefthrt
werden. Qualitative Instrumentarien missen im Unterschied zu quantitativen kei-
nen Reprasentativitatsansprichen genugen oder eine Grundgesamtheit von
Texten als Daten analysieren (vgl. Meier 2014, S. 357). Durch die qualitative In-
haltsanalyse soll demnach eher ein systematischer und transparenter Analy-
seprozess verfolgt werden, welcher der intersubjektiven Uberpriifbarkeit ver-
pflichtet ist. Die Methode der qualitativen Inhaltsanalyse lasst sich nach Meier
(vgl. 2014, S. 357) auch bei Bildern anwenden und eignet sich diese aus mehre-

ren Grinden:

1. Die Postings sollen analysiert werden, um bestimmte Faktoren identifizie-
ren zu kdnnen, die bereits aus der Literatur festgestellt werden konnten.

2. Die Faktoren befinden sich nicht ausschlieBlich auf der Zeichenebene,
sondern gleichen eher inhaltlichen Kategorien.

3. Durch die qualitative Inhaltsanalyse kdnnen Grenzen definiert werden.

4. Durch die Analyse kdnnen geeignete Rahmenbedingungen gebildet wer-

den, welche in einer weiterfuhrenden Analyse verwendet werden sollen.
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8.3.2. Analyseablauf

Zu Beginn der qualitativen Inhaltsanalyse des Bildes ist es wichtig, eine prazise
und theoretisch begrindete Fragestellung zu entwickeln, deren Beantwortung
mit Hilfe des zu untersuchenden Materials mdglich und an die zugrunde gelegte
Theorie anschlussfahig ist (vgl. Meier 2014, S. 359). Dieses Ziel wurde bereits
vorab formuliert. Innerhalb der qualitativen Inhaltsanalyse des Bildes wird daher

folgender Fragestellung nachgegangen:

Anhand welcher Storytelling-Elemente kann ein authentischer Markenauf-

tritt auf Instagram kommuniziert werden kann?

Durch die Beantwortung dieser Fragestellung soll in weiterer Folge Uberpruft wer-
den kénnen, ob bestimmte Storytelling-Elemente zur wahrgenommenen Authen-
tizitat von Postings beitragen und dadurch auch das Engagement der User*innen
erhoht wird. Relevante Merkmale eines Postings werden daher lokalisiert und
den festgelegten Kategorien zugewiesen. So kann erhoben werden, welche Fak-
toren die Postings in welcher Form aufweisen und inwiefern diese einen Vorteil

fur Unternehmen erzielen konnen.

Inhaltsanalysen kénnen grundsatzlich sowohl mit Hilfe einer induktiven als auch
einer deduktiven Kategorienbildung durchgefuhrt werden (vgl. Mayring 2015, S.
67). Da bereits mehrere Storytelling-Kriterien von mehreren Autoren gebildet
wurden (siehe Kapitel 5.2.), wird in diesem Fall eine deduktive Vorgehensweise
verfolgt. ,Eine deduktive Inhaltsanalyse bestimmt vorweg theoriegeleitete Kate-
gorien, die in der Analyse interpretatorisch auf das Material angewendet werden
konnen“ (Meier 2014, S. 363). Zudem hat eine solche Vorgehensweise auch das
Ziel ,bestimmte Aspekte aus dem Material herauszufiltern, unter vorher festge-
legten Ordnungskriterien einen Querschnitt durch das Material zu legen oder das

Material aufgrund bestimmter Kriterien einzuschatzen.“ (Mayring 2015, S. 67).

8.3.3. Bestimmung der Materialstichprobe

Fir die vorliegende Untersuchung wurden insgesamt drei Instagram-Postings
der Marke Patagonia herangezogen. Zugleich wurde auch jeweils ein Posting

von drei Osterreichischen Influencer*innen analysiert, welche die Marke in ihren
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Postings miteingebunden haben und eine ahnliche Position, wie die Marke selbst,
vertreten. Bei der Auswahl der Postings wurde darauf geachtet, dass jene Bei-
trage ausgewahlt wurden, welche ein besonders hohes Engagement erzielen
konnten, da auf diese Weise eher davon ausgegangen werden kann, dass diese
Postings bei den User*innen positiv wahrgenommen werden. Ein bereits hohes
Engagement kann als Indiz dafur verstanden werden, dass die ausgewahlten
Postings beziehungsweise Stories von User*innen als authentisch eingestuft

wurden.

Bei der Auswahl der Marke wurde darauf geachtet, dass es sich tatsachlich um
eine Marke handelt, welche Storytelling auf Instagram betreibt und gleichzeitig
auf diesem Weg versucht, die Werte und Glaubenssatze des Unternehmens zu
kommunizieren. Aus diesem Grund fiel die Wahl auf die Outdoor-Marke ,Patago-
nia“. An dieser Stelle muss angemerkt werden, dass in erster Linie versucht
wurde, eine Marke auszuwahlen, welche aus Osterreich stammt, um einen nati-
onalen Bezug herstellen zu kdnnen. Zwar gibt es eine Vielzahl an Marken aus
Osterreich, welche die persdnlichen Werte der Marke stark kommunizieren und
sich daruber hinaus auch positionieren, jedoch wird von diesen Marken oftmals
kein Storytelling auf Instagram betrieben oder aber auch kein Influencer-Marke-
ting eingesetzt. Um einen Vergleich zwischen Marken-Postings und Influencer-
Postings ziehen zu kdnnen, ist das Vorhandensein beider Varianten notwendig.
Neben dem Kriterium des Posting-Verbreiters muss auch das Kriterium des Sto-
rytellings erflllt sein. Aufgrund dieser Vorgabe konnten eine Reihe an Postings
von Osterreichischen Marken im Vorhinein ausgeschlossen werden. Allgemein
scheint es, dass Storytelling eine Kommunikationsstrategie ist, welche auch dem

Osterreichischen Markt bisher eher selten von Unternehmen eingesetzt wird.

Unter dem Kapitel 4.4.4 konnte bereits ein Eindruck von der Marke Patagonia
und deren Markenwerte gewonnen werden. Ebenso wurden auch in Kapitel 5.4.1.
und 5.4.2. auf die beiden unterschiedlichen Erzahlperspektiven und Storytelling
Kommunikatoren aufmerksam gemacht. An dieser Stelle soll jedoch noch einmal
genau dargelegt werden, welche Instagram-Postings zur Analyse herangezogen

wurden.
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Patagonia: Insgesamt wurden drei Postings der Marke analysiert. Alle Postings
stammen vom Instagram-Kanal @patagonia und wurden im Juni 2019 gepostet.
Wie bereits erwahnt, wurde bei der Wahl der Postings darauf geachtet, dass
diese ein besonders hohes Engagement in Form von Likes und Kommentaren
erzielen konnten. Videobeitrage wurden auf’en vorgelassen, da sich die Analyse
nur auf einzelne Bilder beschrankt. Die Beschrankung auf Bild-Beitrage kann zu-
satzlich damit begriindet werden, dass die analysierten Bilder im Anschluss in-
nerhalb einer Umfrage von Personen im Alter zwischen 20 und 39 bewerten wer-
den sollen und die geringe Umfragezeit das Zeigen von Videos nicht zulasst.
Stories, die innerhalb der Story-Funktion von Instagram gepostet wurden, sind in
dieser Analyse ebenfalls nicht inkludiert. Dies Iasst sich dadurch begrinden, da
Story-Postings zum einen oftmals eine Mischung aus Bewegtbildern und Einzel-
bildern darstellen und zum anderen, da auf die Stories dauerhaft nur dann zu-
ruckgegriffen werden kann, wenn diese auch von der Marke selbst abgespeichert
werden. Anderenfalls sind diese nach 24 Stunden fur User*innen nicht mehr auf-
rufbar. Zudem kommt hinzu, dass hier keine Moglichkeit besteht, genaue Einbli-
cke zu bekommen, wie viele Personen durch eine Story erreich werden. Diese

Zahlen sind nur fir die Marke selbst ersichtlich.

Influencer*innen: Auch bei den Postings von Influencer*innen wurden insge-
samt drei Postings von drei verschiedenen Personen analysiert. Dabei wurde da-
rauf geachtet, dass es sich um 0Osterreichische Influencer*innen handelt, deren
Instagram-Auftritt, dem der Marke Patagonia ahnelt. Themen wie Naturverbun-
denheit, Nachhaltigkeit und Outdoor-Aktivitaten sollen somit im Vordergrund ste-
hen und an die Community der Influencer*innen in Form von Storytelling kommu-
niziert werden. Um eine Verbindung mit der Marke Patagonia herstellen zu kon-
nen, war es aullerdem wichtig, dass die Influencer*innen die Marke innerhalb
des Postings erwahnen, verlinken oder markieren. Bei den analysierten Postings
handelt es sich infolgedessen, um Beitrage der Influencer*innen

e (@dariadaria (241.000 Abonnent*innen; Stand 21.08.2019),

e @berriesandpassion (104.000 Abonnent*innen; Stand 21.08.2019) und

e @berosagogreen (39.000 Abonnent*innen; Stand 21.08.2019).
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Die Wahl der Influencer*innen ist darauf rtickzufiihren, dass diese alle den eben

genannten Anforderungen entsprechen.

8.3.4. Einordnung in ein Kommunikationsmodell

Bei den ausgewahlten Postings handelt es sich zum Teil um intendierte
~>chnappschusse“ um auf gewisse Art und Weise Momentaufnahmen festzuhal-
ten, als auch um professionelle Fotografien. Alle Fotos verfugen Uber eine ent-
sprechende Qualitat der Bildkomposition, der Perspektive, des Lichts, der
Scharfe etc. (vgl. Meier 2014, S. 361). Es wird zudem angenommen, dass die
Bildaufnahmen durch diverse Fotograf*innen erfolgte, deren Identitat unbekannt
ist. Die Fotografien wurden mit hoher Wahrscheinlichkeit mit der Intention erstellt,
diese auf Instagram zu teilen und als Posting hochzuladen, um auf gewisse Ak-
tionen, Situationen oder eben Stories aufmerksam zu machen. Die Analyse ver-
folgt das Ziel die diversen Storytelling-Elemente in diesen Postings zu ermitteln,
welche zur wahrgenommenen Authentizitat der Postings beitragen. Sie grinden
auf intuitiv hergestellten Interpretationen, die Uber systematisch auszuwahlendes

Material zu verifizieren beziehungsweise falsifizieren sind.

8.3.5. Festlegung der Analyseeinheiten und Kategoriendefinition

Die Festlegung der Analyseeinheit wurde mit Hilfe der bereits bestehenden Sto-
rytelling-Kriterien erarbeitet. Dafur wurde auf die gewonnenen Erkenntnisse aus
dem Kapitel 5.2. zurtckgegriffen. Insgesamt wurden 16 Hauptkategorien gebildet,
welche den drei Hauptkategorien (Handlungskomponente, Darstellungskompo-
nente und Wirkungskomponente) untergeordnet wurden. Unter der Handlungs-
komponente fallen die Kategorien Handlung, Charaktere, Ort, Requisiten, Zeit
und Ereignis, Wende oder Konflikt. Unter der Darstellungskomponente fallen die
Wie-Elemente (Erzahlinstanz, Rede und Stil) und die Kernbotschaft. Die Wir-
kungskomponente besteht aus den Kategorien Sinnlichkeit, Authentizitat, Strate-

gie, Emotionen und Viralkraft.
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8.3.6. Entwicklung eines Kodierleitfadens

Der Kodierleitfaden dieser Inhaltsanalyse enthalt die folgenden sechs Punkte:
Komponente, Hauptkategorie, Unterkategorie, Definition der Kategorie, An-
kerbeispiele und Kodierregel. Diese Aufstellung soll eine moglichst prazise und
nachvollziehbare Einordnung des Materials ermdglichen. Die Kategorien wurden
wie bereits erwahnt, aus der Literatur abgeleitet und den drei Komponenten nach
Mangold (vgl. 2003) zugeordnet. Die Definition bezieht sich jeweils auf die Un-
terkategorie. Die Analyseeinheit beziehungsweise die Ankerbeispiele stellen in
dieser Untersuchung dar, welche Art der Bildkomponenten in die jeweilige Kate-
gorie eingestuft werden soll. Unter dem Punkt der Kodier-Regel wurde schlieRlich
definiert, welche Eigenschaften die jeweiligen Komponenten besitzen muissen,
um der dementsprechenden Kategorie zugewiesen zu werden. Der Kodierleitfa-

den wird in Tabelle 11, auf den nachfolgenden Seiten, dargestellt.

8.3.7. Intercoder-Rehabilitatsprufung

Im Schritt der Intercoder-Rehabilitatspriifung ware idealerweise eine Uberprii-
fung und ein Vergleich der Analyse-Ergebnisse mehrerer Forschender des glei-
chen Materials durchzufuhren (vgl. Meier 2014, S. 360). Da es sich bei dieser
Arbeit jedoch um eine Einzelarbeit handelt, welche in erster Linie auf ihrer Eigen-
standigkeit beruhen soll, ist dies an dieser Stelle nicht mdéglich und muss auf-
grund dessen auch als Limitation der Arbeit vermerkt werden. Die Autorin der
Arbeit verfolgt bei der Inhaltsanalyse der Postings aber dennoch das Ziel, die

Ergebnisse materialgestutzt intersubjektiv nachvollziehbar aufzuarbeiten.
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Tabelle 11: Kodierleitfaden

Kodierleitfaden

HANDLUNGSKOMPONENTE
Haupt- Unterkate- Definition Ankerbeispiele Kodier-Regel
kate- gorie
| __gorie
Kleinste Handlungseinheit; bildet einen Baustein
und das Fundament der Story Alle Komponenten des Postings,
Ereignis Bildliche Darstellung oder Beschrei- | welche auf ein Ereignis hinweisen,
bung von Momenten, Handlungs- | ein Geschehen darstellen und den
Besteht aus allen chronologisch und nach be- | ausiibungen, etc. die der Story eine | Handlungsstrangen eine Bedeutung
Handlung stimmten GesetzmaRigkeiten aufeinander folgen- | Bedeutung verleihen und die Hand- | verleihen
Geschehen den Ereignissen lung vorantreiben
Bringt die einzelnen Geschehnisse zusammen und
verleiht ihr so einen bedeutungsvollen Zusammen-
Story hang
Hauptcharakter der Story, welcher die Handlung | Bildliche Darstellung oder Beschrei-
vorantreibt und versucht den Konflikt zu 16sen bung des Hauptcharakters
Held*in
Charakter, welche dem Helden bei der Lésung des | Bildliche Darstellung oder Beschrei-
Gehilfe Problems unterstitzt bung des Gehilfen
Person(en) innerhalb der Story, welche versucht, | Bildliche Darstellung oder Beschrei-
Charak- dem/der Held*in von Lésung des Problems abzu- | bung des Feindes Alle Komponenten des Postings,
tere halten und oftmals auch das Problem oder den welche auf die genannten Charak-
Feind*in Konflikt verursacht tere hinweisen, sie beschreiben o-
der darstellen
Person, die in irgendeiner Form Hilfe leistet, um ei- | Bildliche Darstellung oder Beschrei-
ner Person, einer Gruppe oder einer Organisation | bung des Wohltaters
Wohltater*in | zu helfen
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Haupt- Definition Ankerbeispiele Kodier-Regel
kate-
|__gorie
Zeigt und beschreibt den Ort, an welchem die | Bildliche Darstellung oder Beschrei- | Alle Komponenten des Postings,
Handlung stattfindet bungen von sensorischen Einfliis- | welche auf den Ort des Ereignisses
Ort sen wie Licht, Warme, Farben und | hinweisen
Stimmung
Bezeichnet alle Symbole, welche eine wesentliche | Bildliche Darstellung oder Beschrei- | Alle Komponenten des Postings,
Requisi- Rolle in der Story spielen und am Ort des Gesche- | bung von Symbolen, welche eine | welche ein Symbol darstellen, auf
ten hens zu sehen sind wesentliche Rolle spielen und etwas | dieses hinweisen oder zeigen
zum Handlungsverlauf beitragen
Vergangen- Menge alle Geschehnisse, welche Bereits stattge- Alle Komponenten, welche auf Ge-
heit funden haben Bildliche Darstellung oder die Be- | schehnisse aus der Vergangenheit
schreibung von Ereignissen aus der | hinweisen
Gegenwart Menge aller Ereignisse, welche zum jetzigen Zeit- | Vergangenheit/Gegenwart/Zukunft, | Alle Komponenten, welche auf Ge-
punkt stattfinden welche bestimmte Geflihle und Koér- | schehnisse hinweisen, welche im
Zeit perzustande wiedergeben jetzigen Moment passieren
Zukunft Menge aller Ereignisse, welche zum jetzigen Zeit- Alle Komponenten, welche auf Ge-
punkt noch nicht stattgefunden haben schehnisse, welche sich in der Zu-
kunft ereignen werden, hinweisen
DARSTELLUNGSKOMPONENTE
Hauptka- | Unterkate- Definition Analyseeinheit/Ankerbeispiele Kodier-Regel
tegorie gorie
Auktorial Allwissende Erzahlperspektive, welche eine unein-
geschrankte Einsicht auf das Geschehen hat
Neutral BloRRe Beschreibung von wahrnehmbaren Eindri-
cken
Personal Beschreibung des Geschehens aus der Perspek-
tive einer einzelnen oder mehrerer Figuren Bildliche Darstellung oder Beschrei- | Alle Komponenten des Postings,
Ich Perspek- | Beschreibt das Geschehen aus der Perspektive ei- | bung der gewahiten Erzahlerper- | welche Aufschluss dariiber geben,
tive ner Figur, wodurch die eigene Sichtweise geschil- | spektive aus welcher Sicht die Story erzahlt
Erzah- dert werden kann und durchaus Merkmale der an- wird
linstanz deren Perspektiven nachweisbar sind
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Hauptka- | Unterkate- Definition Ankerbeispiele Kodier-Regel
tegorie gorie
Wortgetreue Wiedergabe von Aussagen Bild/Text-Darstellung oder Beschrei- | Alle Komponenten des Postings,
direkt bung von Aussagen und der ge- | welche Aufschluss darlber geben,
Wortlaut einer Aussage. Inhalt der direkten Rede | wahlten Wiedergabe von Aussagen | wie Aussagen getatigt wurden
muss mit den zitierten AuRerungen (ibereinstim-
Rede Indirekt men
Monolog Selbstgesprache
Metaphern Bestreben, eine stilistische Ausdrucksform mit dem Alle Komponenten des Postings,
Aufzahlun- Geschehen in Einklang zu bringen Darstellung von Stilfiguren welche auf verschiedene Stilfiguren
Stil gen hinweisen
Etc.
Bildliche Darstellung oder Beschrei-
Ereignis, welches ein Ungleichgewicht auslést und | bung von Ereignissen, welche die | Alle Komponenten des Postings,
Ereignis/ eine Ist-Situation darstellt, welche nicht zufrieden- | Harmonie innerhalb einer Story un- | welche ein Ereignis, eine Konfliktsi-
Konflikt/ stellend ist. Gleicht einem Problem terbricht und ein Ereignis, einen | tuation oder eine Wende darstellen
Wende Konflikt oder eine Wende darstellt und wiedergeben
Alle Komponenten des Postings,
Die wesentliche Kernaussage einer Story. Enthalt | Bildliche Darstellung oder Beschrei- | welche auf eine positive Kernbot-
Kernbot- positiv haufig eine Moral und gibt der Story dadurch einen | bung von Ereignissen, welche auf | schaft schlieRen lassen
schaft gewissen Wert den Kern der Botschaft schlieRen
lassen
Alle Komponenten des Postings,
negativ welche auf eine negative Kernbot-

schaft schlief3en lassen
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WIRKUNGSKOMPONENTE

Hauptka- | Unterkate- Definition Ankerbeispiele Kodier-Regel
tegorie gorie
Raum Geschlossen Geflhl der Sicherheit, Geborgenheit, Vorhersehbarkeit oder Gefiihl | Alle Komponenten eines Postings,
eingesperrt zu sein welche geschlossene/gedffnete
Offen Gefilihl nach Freiheit oder Unsicherheit, Aufregung und Abenteuer | RGume darstellen
Linien Diagonale Linien Intensiv und spannungs-geladen
Vertikale Linien Ubertragen Spannung Alle Komponenten eines Postings,
Horizontale Linien Ruhepol welche Linien darstellen
Gerade Linien Direkt, aggressiv, fade, ehrlich, industriell, geordnet, stark, nattir-
lich, erwachsen, starr
Gekrimmte Linien Indirekt, passiv, natlrlich, kindlich, romantisch, weich, organisch,
sicher, flexibel
Formen Dreiecksform Dynamisch; wird verwendet, wenn die Story leitend ist und auf et-
was Bestimmtes abzielt > die Bewegung enthalt eine bestimmte | Alle Komponenten eines Postings,
Richtung welche auf Formen schlieen las-
Rechteckige Form | Vermitteln von Stabilitdt und Festigkeit; représentieren ein Gefuhl | sen
der Sicherheit/Zuverlassigkeit
Runde Form wirken weich, freundlich und nett > steht fir Einigkeit, Zusammen-
halt, Verbundenheit
Farbton/ Helligkeit Die Aufmerksamkeit richtet sich immer auf die hellste Stelle des
Helligkeit Bildes Alle Komponenten eines Postings,
Farbkontrast Bereiche, mit dem groRten (farbt)tonalen Kontrast, bringen die | welche auf den Farbton oder die
meiste visuelle Intensitat; erzeugen Spannung Helligkeit schliefen lassen
Farbe Spielt eine enorme Rolle bei Wahrnehmungsprozess von Stories
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Hauptka- | Unterkate- Definition Ankerbeispiele Kodier-Regel
tegorie gorie
Bewusstsein | Bewusstsein der eigenen Motive, Geflihle, Leiden- | Erzdhlen von Momenten, in denen | Alle Komponenten eines Postings,
schaften, Bedurfnisse, Schwachen, Starken, | man sich Gber bestimmte Merkmale | welche auf das Bewusstsein schlie-
Authenti- Werte, etc. des Unternehmens, der Marke oder | Ren lassen
zi- Ahnlichem bewusst geworden ist
tat/Glaub- | Unvoreinge- Objektivitdt erzeugt Authentizitdt | Alle Komponenten eines Postings,
wurdigkeit | nommenheit | Objektive Einstellung zu gewissen Themen (durch Bildliche Darstellung oder | welche auf Unvoreingenommenheit
Beschreibung) schlieRen lassen
Verhalten Umfasst Handeln, Dulden und Unterlassen als
Nichthandeln und geschieht entweder unbewusst, | Personliche Werte, Winsche und | Alle Komponenten eines Postings,
aus Routine heraus (unbewusst aber bewusst ge- | Einstellungen sollen sich im Verhal- | welche auf das Verhalten schlief3en
lernt) oder bewusst ten widerspiegeln und werden bild- | lassen
lich dargestellt oder beschrieben
Orientierung/ | Vorgang, bei dem man sich in die Rolle/Situation Persdnliche Werte, Winsche, Ein- | Alle Komponenten eines Postings,
Identifikation | von jemandem oder etwas versetzt stellungen und Erfahrungen anderer | welche eine gewisse Richtung vor-
Personen erinnern an die eigenen | geben und somit Orientierung bzw.
Werte und Handlungsaustibungen; | eine ldentifikationsmdglichkeit bie-
werden bildlich dargestellt oder be- | ten
schrieben
Vision Beschreibung eines zukinftigen erstrebenswerten | Bildliche Darstellung oder Beschrei- | Alle Komponenten eines Postings,
Zustandes bzw. der zukinftigen Entwicklung bung eines zukiinftig erstrebenwer- | welche auf die Vision hinweisen
ten Zustands
Strategie | Mission Erklarung des gesellschaftlichen Nutzens von | Bildliche Darstellung oder Beschrei- | Alle Komponenten eines Postings,
Handlungsaustibungen und Sinn von Téatigkeiten bung aller Ereignisse, die zur Erfiil- | welche auf die Mission hinweisen
lung und Erreichung der Mission
beitragen
Werte Als erstrebenswert oder moralisch gut erachtete | Bildliche Darstellung oder Beschrei- | Alle Komponenten eines Postings,

Eigenschaften, welche Objekten, Ideen, Sachver-
halten, etc. beigemessen werden

bung aller Eigenschaften, welche
vom handlungsaustibenden

welche auf Werte und Eigenschaf-
ten hinweisen
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Individuum als erstrebenswert er-
achtet werden

Hauptka- | Unterkate- Definition Ankerbeispiele Kodier-Regel
tegorie gorie
Bildliche Darstellung oder Beschrei- | Alle Komponenten eines Postings,
bung aller Empfindungen, die das | wodurch ein gewisses Gefluhl ver-
Gefihl Seelisches Empfinden Individuum wahrnimmt mittelt wird
Ereignis, welches ein Ungleichgewicht auslést und | Bildliche Darstellung oder Beschrei-
eine Ist-Situation darstellt, welche nicht zufrieden- | bung von Ereignissen, welche die
Konflikt stellend ist. Gleicht einem Problem Harmonie innerhalb einer Story un- | Alle Komponenten eines Postings,
Emotio- terbricht und einen Konflikt darstellt | welche einen Konflikt darstellen
nen Humor Fahigkeit und Bereitschaft, auf bestimmte Dinge | Bildliche Darstellung oder Beschrei- | Alle Komponenten eines Postings,
heiter und gelassen zu reagieren bung von Situationen, welche die | welche auf humorvolle Inhalte hin-
Story erheitern weisen
Viralkraft Mit einem Like bringen Instagram-User*innen zum
Likes Ausdruck, dass ihnen ein Beitrag gefallt — Befir-
wortung von Postings Gesamtanzahl an Likes/Kommenta-
Kommentare | Personliche Anmerkung von User*innen zu einem | Gesamtanzahl der Likes/Kommen- | ren/Aufrufe/
Posting tare/Aufrufe/Hashtags Hashtags, die ein Posting vom Tag
Aufrufe Beschreibt, wie oft ein Video auf Instagram ange- des Onlinestellens bis zum Tag der
ol e Analyse erhalten hat
Hashtags Unter einem Hashtag versteht man eine Art der

Verschlagwortung, in welcher ein Wort oder eine
Wortkette mittels einer Raute (#) gekennzeichnet
wird.

(eigene Darstellung)
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8.4. Methode: Quantitative Online-Befragung

Den zweiten Teil der Empirie bildet eine quantitative Online-Befragung. Es han-
delt sich hierbei um eine standardisierte Online-Befragung, welche auf einem
Fragebogen basiert. Ziel einer standardisierten Befragung ist es, ,zahlreiche in-
dividuelle Antworten zu generieren, die in ihrer Gesamtheit zur Klarung einer
(wissenschaftlichen) Fragestellung beitragen“ (Méhring/Schlitz 2010, S. 14). Die
Methode ist zudem auch eine gute Moglichkeit, subjektive Bewertungen, Ein-
schatzungen, Einstellungen und Interpretationen von einer grolRen Anzahl an
Personen zu erhalten, weswegen diese fur die Arbeit gewahlt wurde (vgl. Moh-
ring/Schlutz 2010, S. 14).

8.4.1. Gitekriterien des wissenschaftlichen Arbeitens

Um empirische Untersuchungen korrekt durchfihren zu kénnen, ist es wichtig,
die unterschiedlichen Gutekriterien des wissenschaftlichen Arbeitens zu beruck-
sichtigen. Durch Beachtung dieser Gutekriterien kdnnen Daten gesammelt wer-
den, ,mit deren Hilfe belastbare und intersubjektiv nachvollziehbare Aussagen
uber die Realitat gemacht werden konnen® (Hader, 2015, S. 103). Die Gutekrite-
rien des wissenschaftlichen Arbeitens bestimmen somit die Qualitat der, fur den
Einsatz, vorgesehenen Erhebungs- beziehungsweise Messinstrumente. Die
Qualitat der Erhebungsinstrumente wird im Wesentlichen durch Objektivitat, Re-
prasentativitat, Validitat und Reliabilitat bestimmt. Aus diesem Grund wird an die-
ser Stelle kurz auf die Gutekriterien des wissenschaftlichen Arbeitens eingegan-

gen.

Objektivitat: Objektivitat beschreibt eine unabhangige Datenerhebung, bei der
darauf geachtet wird, dass einzelne Personen die Forschungsergebnisse nicht
beeinflussen und somit die allgemeine Gultigkeit der Forschungsergebnisse er-
halten bleibt (vgl. M6hring/Schlutz 2010, S. 18). Die Ergebnisse einer Untersu-
chung sollen demnach bestimmte Dimensionen des untersuchten Objekts wider-
spiegeln, wie beispielsweise in dieser Arbeit die wahrgenommene Authentizitat
von Instagram-Postings innerhalb der vordefinierten Zielgruppe. Ziel von quanti-

tativen Erhebungsmethoden ist die Aufweisung von maximaler Objektivitat. Um
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dieses Ziel erreichen zu kdnnen mussen Ausarbeitungen genauen Anweisungen
und standardisierten Regeln folgen, wodurch eine intersubjektive Uberpriifbarkeit
der gewonnenen Resultate ermdglicht wird. ,Der einfache Gedanke, der hier zu-
grunde liegt ist, dass aufgrund solcher Anweisungen der subjektive Einfluss der

untersuchenden Person zurickgedrangt wird“ (Hader 2015, S. 104).

Reliabilitat: Die Reliabilitat ,bezeichnet die Messgenauigkeit oder Zuverlassig-
keit einer Messung“ (Mohring/Schlitz 2010. S. 18). Damit wird das Ziel verfolgt,
moglichst exakte und fehlerfreie Messwerte zu erhalten mit einem Ergebnis, wel-
ches sich bei einer wiederholten Anwendung des Instruments wieder erzielt wer-
den kann. Die Reliabilitat wird mithilfe eines Korrelationskoeffizienten r (ein Zu-
sammenhangsmal’ zwischen 0 und +1) angegeben. ,0 bedeutet, dass der ge-
messene Wert nur aus einem Fehler besteht und entsprechend 1, dass der
Messwert fehlerfrei ist“ (Hader 2015, S. 104). Die Reliabilitat kann grundsatzlich
mit verschiedenen Testverfahren Uberpruft werden. Das gebrauchlichste Verfah-
ren ist jenes zur Ermittlung des Reliabilitatskoeffizienten nach Cronbach Alpha,
wobei es sich um eine Schatzung der Reliabilitat handelt, die auf der Korrelation

aller ltems untereinander beruht (vgl. Jansen/Laatz 2017, S. 612).

Validitat: Die Validitat bezeichnet die Gultigkeit einer Messung und bezieht sich
demnach auf die Frage, wie gut eine Messung das zu messende Konstrukt ab-
bildet (vgl. Mohring/Schlitz 2010, S.18). Die Validitat ist das Hauptziel bei der
Entwicklung der Erhebungsinstrumente und beschreibt den Grad der Genauig-

keit, mit dem ein Test etwas misst, was er messen soll (vgl. Lienert 1969, S. 16).

Reprasentativitat: Bei der Reprasentativitat wird hinterfragt, ob die gezogene
Stichprobe stellvertretend fur die Grundgesamtheit betrachtet werden kann (vgl.
Mohring/Schlitz 2010, S. 18). Die Erhebung der Grundgesamtheit wird im nach-

folgenden Punkt wiedergegeben.
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8.4.2. Grundgesamtheit der Befragung

Die Grundgesamtheit dieser Befragung bilden Instagram-User*innen aus Oster-
reich zwischen 20 und 39 Jahren. Die Grundgesamtheit ist die Gesamtheit an
Subjekten beziehungsweise Personen, Uber welche Aussagen getroffen werden
sollen. (vgl. M6hring/Schlutz 2010, S. 26) Um an der Umfrage teilnehmen zu kén-
nen, ist es also eine Voraussetzung, dass die Personen Uber einen Instagram-
Account verfligen. Die Altersgruppe wurde gewahlt, da Studien ergaben, dass
der groRte Anteil an Instagram-User*innen in Osterreich in diese Alterskategorie
fallt (vgl. Artworx 2019, 0.S.). Um eine genaue Aufstellung zu erhalten, wie viele
Personen in Osterreich, im Alter zwischen 20 und 39 Jahren, Instagram nutzen,
wurde mittels Facebook-Werbeanzeigenmanager eine Tabelle erstellt. Mittels
dieser Tabelle Iasst sich die Verteilung der einzelnen Bundeslander und die Ge-
schlechteraufteilung wiedergeben. Die Grundgesamtheit bildet sich demnach
aus 1.400.000 Menschen, von denen jeweils 700.000 Manner und 690.000

Frauen Uber Instagram verfugen.

8.4.3. Studiendesign

Die empirische Sozialforschung stellt mehrere Methoden zur Verfigung, mit de-
ren Unterstutzung wichtige Erkenntnisse gewonnen werden kdnnen. ,Methoden
stellen Systeme von Handlungsanweisungen und Regeln dar, um bestimmte Er-
kenntnisse realisieren zu kdnnen, beziehungsweise um bestimmte Resultate zu
erzielen oder um Informationen zu sammeln.“ (Hader 2015, S. 13) Die Kommu-
nikation kann bei sozialwissenschaftlichen Befragungen auf sehr unterschiedli-
che Weise erfolgen und Uber verschiedene Kanale vermittelt werden. Demnach
gibt es die Moglichkeit eine Befragung, mundlich, telefonisch, schriftlich oder

auch computergestutzt durchzuflhren (vgl. Hader 2015, S. 189ff).

Da die Befragung Osterreichweit durchgefuhrt werden soll, wurde im Zuge dieser
Arbeit eine schriftliche Befragung als Onlinefragebogen als Erhebungsinstrument
angewendet. Diese wurde in Kooperation mit dem Marktforschungsinstitut Mind-

Take Research durchgefuhrt. Mit Hilfe dieses Fragebogens sollen die

154



aufgestellten Hypothesen verifiziert beziehungsweise falsifiziert werden, um in

Anschluss die Forschungsfragen beantworten zu kdnnen.

8.4.4. Stichprobenziehung und —darstellung

Bei der Stichprobe handelt es sich um ,die Auswahl von Elementen (n) aus der
Grundgesamtheit aller Elemente (N), die durch ein oder mehrere Merkmale ge-
kennzeichnet sind“ (Friedrichs 1999, S. 125). Fur die Auswabhl einer Stichprobe
gibt es mehrere Techniken. In dieser Arbeit hat man sich aufgrund der Vorgaben
der Fachhochschule St. Polten fir die Wahl der Stichprobe nach einer bestimm-
ten Quote entschieden. Eine Quoten-Stichprobe ist ein nicht zufallsgesteuertes
Verfahren. Das sogenannte Quota-Verfahren eignet sich fur diese Arbeit, da es
vor allem dann zum Einsatz kommt, wenn die Grundgesamtheit bestimmte Merk-
malsverteilungen aufweisen soll. Mit der genauen Abbildung dieser Merkmale
kann somit Reprasentativitat hergestellt werden (vgl. Mohring/Schlatz 2010, S.
34).

Studien haben gezeigt, dass der grofite Anteil der Instagram-Nutzer*innen in Os-
terreich zwischen 20 und 39 Jahren ist, welche die Social Media-Plattform am
haufigsten nutzen (vgl. Artworx 2019, 0.S.). In einer weiteren Studie konnte zu-
dem festgestellt werden, dass 38,8 % der Personen in jener Altersgruppe bereits
durch Influencer*innen auf Produkte aufmerksam gemacht und dadurch zum
Kauf verleitet wurden (vgl. Bottesch/Goldhammer 2018, 0.S.). Es besteht daher
ein erhohtes Interesse an Influencer*innen innerhalb dieser Personengruppe.
Um einen naheren Eindruck Uber das Nutzungsverhalten zu erhalten, wurden
entschieden Personen, der definierten Altersgruppe aus ganz Osterreich zu be-
fragen, um eventuelle Unterschiede im Nutzungsverhalten feststellen zu kénnen.

Die nachfolgende Tabelle (Tab. 12) zeigt die Aufschllisselung der Stichprobe:
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Tabelle 12: Aufschlisselung der Stichprobe (SP)
Grundgesamtheit (SP) GG SP GG SP
Instagram-Nutzer (m/w; Gesamt Méanner Frauen
'_ 20-39)
o] 1.400.000 200 700.000 | 101 | 690.000 99
BGLD 16.000 2 8.400 1 8.300 1
K 61.000 8 30.000 4 31.000 4
NO 150.000 21 75.000 11 69.000 10
00 180.000 25 90.000 13 84.000 12
SBG 83.000 12 41.000 6 41.000 6
STMK | 160.000 22 80.000 11 78.000 11
T 110.000 16 55.000 8 54.000 8
VLBG 52.000 8 27.000 4 25.000 4
VIE 610.000 86 300.000 | 43 300.000 43

(eigene Darstellung)

8.4.5. Fragebogendesign

Der Fragebogen enthalt insgesamt 21 Fragen, wobei samtliche Fragen bereits
vorformulierte Antwortmdglichkeiten enthalten, die mit Hilfe mehrerer Antwort-
moglichkeiten oder Ratingskalen beantwortet werden sollen. Die einzige Aus-
nahme stellt dabei die Frage in Bezug auf das Alter der Proband*innen dar. Au-
Rerdem erhielten diese die Moglichkeit, bei ihrer hdochst abgeschlossenen
(Schul-)Ausbildung ,Sonstige“ anzugeben, wenn deren Ausbildung nicht in den
bereits vorher definierten Antwortmdglichkeiten vorkam. Geschlossene Fragen
haben den Vorteil, dass die Antworten dadurch vergleichbarer sind, eine hohere
Durchfuhrungs- und Auswertungsobijektivitat gegeben ist, der Zeitaufwand ver-
ringert wird, die Befragung einfacher durchzuflhren ist und die Auswertung der
Fragen dadurch erleichtert wird (vgl. Diekmann 2005, S. 408).

8.4.6. Aufbau und Operationalisierung des quantitativen Fragebogens

Damit die Forschungsfragen mittels der Antworten aus dem Fragebogen beant-
wortet werden kdnnen, ist es wichtig eine Operationalisierung des Fragebogens
vorzunehmen. Operationalisierung beschreibt den Vorgang der Uberfiihrung the-
oretischer Begriffe in messbare Merkmale (vgl. Raithel 2008, S. 36). Theoreti-
sche Begriffe werden auf diese Art und Weise in eine Form gebracht, die es er-

maglicht sie empirisch zu erfassen und zu Uberprufen. Die Operationalisierung
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der einzelnen Fragen wird daher in den nachfolgenden Tabellen geschildert und

anhand einer zusatzlichen Erklarung begriundet.

Tabelle 13: Filterfrage

Variable Frage 1 Items
Filterfrage Nutzen Sie Instagram Ja
Nein

(eigene Darstellung)

Um ausschlieBlich Teilnehmer*innen zu befragen, welche tatsachlich Instagram
verwenden wurde zu Beginn die Frage der Nutzung geklart (Frage 1). Alle jene
Personen, die keine Nutzer der Social-Media-Plattform sind, wurden daher zum
Ende des Fragebogens geleitet. Bei der Frage handelte es sich um eine ge-
schlossene, dichotome Fragestellung. Auf diese Art und Weise konnte vermieden
werden, dass keine Personen an der Umfrage teilnehmen, welche nicht der

Grundgesamtheit entsprechen.

Tabelle 14: Fragen zur personlichen Werteeinstellung

Frage 2

Items

Operationalisierung

Ehrlichkeit, Glaubwiirdigkeit,
Authentizitat, Vertrauen

Vertraglichkeit (vgl. Costa/McCrae 1990; vgl. Ash-
ton/Lee 2007) bzw. Aufrichtigkeit (vgl. Aaker 1997)

Erfolg, Selbststandigkeit,
Beliebtheit, Wohlstand, Res-
pekt

Gewissenhaftigkeit (vgl. Costa/McCrae 1990; vgl.
Ashton/Lee 2007) bzw. Kompetenz (vgl. Aaker
1997)

Fairness, Gerechtigkeit, Ba-
lance, Ordnung

Ehrlichkeit (vgl. Ashton/Lee 2007)

Verantwortung, Nachhaltig-
keit, Achtsamkeit

Gewissenhaftigkeit (vgl. Costa/McCrae 1990; vgl.
Ashton/Lee 2007) bzw. Kompetenz (vgl. Aaker
1997)

Leidenschaft, Liebe, Loyali-
tat, Herzlichkeit

Bitte kreuzen Sie
jeweils die drei

Vertraglichkeit (vgl. Costa/McCrae 1990; vgl. Ash-
ton/Lee 2007) bzw. Aufrichtigkeit (vgl. Aaker 1997)

Extraversion (vgl. Costa/McCrae 1990) bzw.
Spannung (vgl. Aaker 1997) bzw. eXtraversion
(vgl. Ashton/Lee 2007)

Kategorien an, die
fur Sie personlich
in ihrem Leben
den hochsten
Stellenwert haben

Kreativitat, Fantasie, Spiritu-
alitat, Intuition

Offenheit (vgl. Costa/McCrae 1990; vgl. Ash-
ton/Lee 2007) bzw. Raffinesse (vgl. Aaker 1997)

Extraversion (vgl. Costa/McCrae 1990) bzw.
Spannung (vgl. Aaker 1997) bzw. eXtraversion
(vgl. Ashton/Lee 2007)

Spal3, Gelassenheit, Froh-
lichkeit, Humor, Leichtigkeit

Vertraglichkeit (vgl. Costa/McCrae 1990; vgl. Ash-
ton/Lee 2007) bzw. Aufrichtigkeit (vgl. Aaker 1997)

Extraversion (vgl. Costa/McCrae 1990) bzw.
Spannung (vgl. Aaker 1997) bzw. eXtraversion
(vgl. Ashton/Lee 2007)

Bescheidenheit, Hilfsbereit-
schaft, GroRzlgigkeit, Ver-
|asslichkeit

Vertraglichkeit (vgl. Costa/McCrae 1990; vgl. Ash-
ton/Lee 2007) bzw. Aufrichtigkeit (vgl. Aaker 1997)
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Gewissenhaftigkeit (vgl. Costa/McCrae 1990; vgl.
Ashton/Lee 2007) bzw. Kompetenz (vgl. Aaker

1997)
Mut, Neugierde, Abenteuer, Offenheit (vgl. Costa/McCrae 1990; vgl. Ash-
Freiheit, Unabhangigkeit ton/Lee 2007) bzw. Raffinesse (vgl. Aaker 1997)
Toleranz, Akzeptanz Vertraglichkeit (vgl. Costa/McCrae 1990; vgl. Ash-

ton/Lee 2007) bzw. Aufrichtigkeit (vgl. Aaker 1997)
Mitgefiihl, Sensibilitdt, Empa- | Neurotizismus (vgl. Costa/McCrae 1990) bzw. Ro-
thie, Harmonie bustheit (vgl. Aaker 1997) bzw. Emotionalitat (vgl.
Ashton/Lee 2007)

Vertraglichkeit (vgl. Costa/McCrae 1990; vgl. Ash-
ton/Lee 2007) bzw. Aufrichtigkeit (vgl. Aaker 1997)

(eigene Darstellung)

Die eigentliche Befragung beginnt erst mit der zweiten Frage. Hier wurde den
Proband*innen eine Liste an verschiedenen Wertekategorien gezeigt (Frage 2).
Bei der Frage handelte es sich um eine geschlossene Fragestellung. Die Teil-
nehmer*innen wurden dazu aufgerufen, jene drei Kategorien auszuwahlen, wel-
che ihnen personlich als besonders wichtig erscheinen. Die Frage wurde einlei-
tend gestellt, um mdglichst unvoreingenommene Antworten zu erhalten. Die Liste
der verschiedenen Wertekategorien wurde unter Verwendung des allgemeinen
Wertelexikons (vgl. Wertesysteme 0.J., 0.S.) erstellt. Das Lexikon umfasst insge-
samt 120 verschiedene Werte. Die synonym verwendeten Begriffe wurden zu
insgesamt 11 verschiedenen Kategorien zusammengefasst, um die Auswahl fur
die Teilnehmer*innen eingrenzen zu kénnen (siehe Tab. 14). Um diese Katego-
rien in ein bestehendes Konstrukt einzubetten wurden die Wertekategorien den

jeweils passenden Facetten von (Marken-)Personlichkeitsmodellen zugeordnet.

Wie bereits im Forschungsstand (siehe Kapitel 2.1.) erlautert, gibt es verschie-
dene Ansichten, wie die Personlichkeit eines Menschen oder einer Marke zusam-
mengesetzt werden kann. Aus diesem Grund wurde fur die Einordnung der Wer-
tekategorien auf die drei genannten Personlichkeitsmodelle von Costa/McCrae
(vgl. 1983), Aaker (vgl. 1997) und Ashton/Lee (vgl. 2007) zurtuckgegriffen. Durch
die Uberschneidungen der einzelnen Faktoren, welche innerhalb der verschiede-
nen Modelle existieren, wurden die einzelnen Facetten in einer Tabelle aufgelis-
tet. AnschlieRend wurden die Faktoren mit Wertekategorien gegenubergestellt,

um den einzelnen Faktoren Begriffe und deren Synonyme zuzuordnen.
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Auf diese Art und Weise konnten die einzelnen Wertekategorien Kategorien den
Faktoren der verschiedenen Modelle zugeordnet werden. Dabei wurde darauf
geachtet, dass alle Wertekategorien mindestens einer beziehungsweise maximal
zwei Faktoren zugeordnet wurden, um im Anschluss Aussagen Uber die Person-
lichkeit der Teilnehmer*innen beziehungsweise deren Wertvorstellungen treffen
zu kénnen. Auf diese Art und Weise wird ersichtlich, welche Personlichkeitswerte
den Teilnehmer*innen besonders wichtig sind, und ob diese mit der Markenper-

sonlichkeit Ubereinstimmen.

Eine Ubersicht (iber Zuordnung der Wertekategorien in die verschiedenen Per-

sonlichkeitsmodelle ist im Anhang D nachzulesen und unterstitzt dabei, die Vor-

gangsweise besser nachvollziehen zu kdnnen.

Tabelle 15: Fragen zur Instagram-Nutzung

Variable Frage 3-5 Items Operationalisierung
Sehr oft
Wie oft nutzen Sie Oft
Instagram? Gelegentlich
Wenig
Sehr wenig

Geben Sie an wel-
che der folgenden
Aussagen auf Sie
zutreffen: Ich folge
Influencer*in-
nen/Blogger*innen
auf Instagram,
weil...

Angaben zur
Instagram-
Nutzung

... ich sie sympathisch finde

vgl. Pyory et al. 2019;
vgl. Media Use Index
2018

... ich ihre Inhalte glaubhaft finde und
jenen Influencer*innen/Blogger*innen
folge, deren Wertvorstellungen ich
auch selbst teile

vgl. Cheng 2018; vgl.
Correia Loureiro/Sar-
mento 2019

... ich gerne die Erzahlungen aus ih-
rem Alltag und aus ihrem Privatleben
verfolge

vgl. Media Use Index
2018

... mich die Themen interessieren,
welche von ihnen angesprochen wer-
den

vgl. Media Use Index
2018, vgl. GfK 2018

... ich mich gerne Uber Produkte
durch Influencer*innen/Blogger*innen
informiere

vgl. Seng/Keat 2014;
vgl. Lu et al. 2014

Ich folge keinen Influencer*in-
nen/Blogger*innen auf Instagram

Geben Sie an, wel-
che der folgenden
Aussagen auf Sie
zutreffen: Ich folge
Marken auf Insta-
gram, weil...

... ich die Marke sympatisch finde

vgl. Pyory et al. 2019;
vgl. Media Use Index
2018

... ich die Inhalte und Postings glaub-
haft finde und jene Marken folge, de-

ren Wertvorstellungen ich auch selbst
teile

vgl. Cheng 2018; vgl.
Correia Loureiro/Sar-
mento 2019

... mich die Themen interessieren,
welche von der Marke angesprochen
werden

vgl. Media Use Index
2018; vgl. GfK Counter-
part Group 2018

... ich mich gerne tber Produkte zu
dieser Marke Uber Instagram infor-
miere

vgl. Media Use Index
2018; vgl. GfK Counter-
part Group 2018
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Ich folge keinen Marken auf Insta- vgl. Seng/Keat 2014;
gram vgl. Lu et al. 2014

(eigene Darstellung)

Im Anschluss wurden den Proband*innen drei Fragen zum personlichen Insta-
gram-Verhalten gestellt, um einschatzen zu kdnnen, wie intensiv die Personen
die Plattform nutzen und fur welche Zwecke sie diese in erster Linie verwenden.
(Frage 3-5). Dabei wurde zudem auf die verschiedenen Motive eingegangen wel-
che User*innen verfolgen, wenn sie Marken beziehungsweise Influencer*innen
auf Instagram folgen. Diese Motive wurden anhand mehrerer Studien zusam-
mengefasst, welche diverse Grinde fur das Folgen von Influencer*innen bezie-
hungsweise Marken bereits in ihren Untersuchungen erarbeitet haben. Zudem
wurde den Teilnehmer*innen auch die Freiheit gelassen, anzugeben, wenn sie
keinen Marken oder Influencer*innen folgen. Dadurch kann ein Eindruck gewon-

nen werden, fur welche Zwecke die Zielgruppe Instagram am Ehesten nutzt.

Tabelle 16: Frage zum Englisch-Niveau der Teilnehmer*innen

Variable Frage 6 Items/Operationalisie- Antwortoption

rung

A1 — Grundstufe 1

A2 — Grundstufe 2 Geschlossene Frage;
Englisch-Niveau | Uber welches Englisch-Ni- | B1 — Mittelstufe 1 Einfach-Antwortmég-

veau verfugen Sie? B2 — Mittelstufe 2 lichkeit
C1 — Oberstufe 1
C2 — Oberstufe 2

(eigene Darstellung)

In weitere Folge wurde den Teilnehmer*innen zwei Instagram-Postings gezeigt,
welche zuvor im Rahmen der qualitativen Inhaltsanalyse analysiert wurden. Da-
bei wurde jeweils ein Posting der Marke Patagonia und ein Posting einer In-
fluencer*in gezeigt. Die Wahl fiel dabei auf jene Postings, die insgesamt das
hochste Engagement erzielen konnten. Da die Texte innerhalb der Postings auf
Englisch verfasst wurden, wurde im Vorfeld eine Frage zu den Englisch-Kennt-
nissen der Teilnehmer*innen gestellt, um im Nachhinein feststellen zu kénnen,
ob es eventuelle Sprachbarrieren gegeben hat (Frage 7). Die einzelnen Abstu-
fungen wurden nach den Prifungskategorien des Cambirge Certificate festgelegt

(vgl. Cambridge English Certificates 0.J., 0.S.)
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Im Anschluss an diese Frage wurden die Teilnehmer*innen darum gebeten, zwei
der vorhin analysierten Postings anhand ihrer Authentizitdt zu beurteilen. Die
Wahl der Postings fiel dabei auf das Posting PP1 der Marke Patagonia und an
das Influencer Posting PP1 der Influencerin @dariadaria. An dieser Stelle soll
auch angemerkt werden, dass es fur die Untersuchung von Vorteil gewesen ware,
mehrere Postings der Marke beziehungsweise von Influencer*innen zu analysie-
ren. Da die Befragung unter den Richtlinien des Forschungsinstituts MindTake
Research durchgefuhrt wurde, und diese demnach nicht Ianger als funf Minuten
dauern sollte, konnten lediglich zwei Postings innerhalb der Befragung eingebun-
den werden. Die Wahl der Postings fiel dabei auf jene, welche generell das
hdchste Engagement erzielen konnten, da innerhalb der Untersuchung davon
ausgegangen wird, dass die wahrgenommene Authentizitat zu einem erhdhten
Engagement der User*innen fuhrt. Durch die Wahl der Postings mit dem groften
Engagement erhoht sich demnach die Wahrscheinlichkeit, dass diese Aussage
zutrifft.

Tabelle 17: Spezifische Fragestellung zur Bewertung der beiden Postings

Variable | Frage 7 bzw. 12 Items Operationalisierung
Glaubwiirdig, Au- Vertraglichkeit (vgl. Costa/McCrae 1990;
thentisch vgl. Ashton/Lee 2007) bzw. Aufrichtigkeit

(vgl. Aaker 1997)

Erfolgreich, Beliebt Gewissenhaftigkeit (vgl. Costa/McCrae
1990; vgl. Ashton/Lee 2007) bzw. Kom-
petenz (vgl. Aaker 1997)

Fair, Gerecht Ehrlichkeit (vgl. Ashton/Lee 2007)
Nachhaltig, Acht- Gewissenhaftigkeit (vgl. Costa/McCrae
sam 1990; vgl. Ashton/Lee 2007) bzw. Kom-
petenz (vgl. Aaker 1997)
Leidenschatftlich, Vertraglichkeit (vgl. Costa/McCrae 1990;
Liebevoll vgl. Ashton/Lee 2007) bzw. Aufrichtigkeit

(vgl. Aaker 1997)

Extraversion (vgl. Costa/McCrae 1990)
bzw. Spannung (vgl. Aaker 1997) bzw.
eXtraversion (vgl. Ashton/Lee 2007)
Kreativ, Spirituell Offenheit (vgl. Costa/McCrae 1990; vgl.
Ashton/Lee 2007) bzw. Raffinesse (vgl.
Aaker 1997)

Extraversion (vgl. Costa/McCrae 1990)
bzw. Spannung (vgl. Aaker 1997) bzw.

Werte- | Entscheiden Sie bitte eXtraversion (vgl. Ashton/Lee 2007)

kategorie | nun, ob die unten an- ["Humorvoll, Gelas- Vertraglichkeit (vgl. Costa/McCrae 1990;
geflhrten Werte auf | gep vgl. Ashton/Lee 2007) bzw. Aufrichtigkeit
den Beitrag zutreffen (vgl. Aaker 1997)
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Extraversion (vgl. Costa/McCrae 1990)
bzw. Spannung (vgl. Aaker 1997) bzw.
eXtraversion (vgl. Ashton/Lee 2007)

Abenteuerlich, Un-
abhangig

Vertraglichkeit (vgl. Costa/McCrae 1990;
vgl. Ashton/Lee 2007) bzw. Aufrichtigkeit
(vgl. Aaker 1997)

Gewissenhaftigkeit (vgl. Costa/McCrae
1990; vgl. Ashton/Lee 2007) bzw. Kom-
petenz (vgl. Aaker 1997)

Bescheiden, Grof3-
zugig

Offenheit (vgl. Costa/McCrae 1990; vgl.
Ashton/Lee 2007) bzw. Raffinesse (vgl.
Aaker 1997)

Tolerant

Vertraglichkeit (vgl. Costa/McCrae 1990;
vgl. Ashton/Lee 2007) bzw. Aufrichtigkeit
(vgl. Aaker 1997)

Empathisch, Mitfuh-
lend

Neurotizismus (vgl. Costa/McCrae 1990)
bzw. Robustheit (vgl. Aaker 1997) bzw.
Emotionalitat (vgl. Ashton/Lee 2007)

Vertraglichkeit (vgl. Costa/McCrae 1990;
vgl. Ashton/Lee 2007) bzw. Aufrichtigkeit
(vgl. Aaker 1997)

(eigene Darstellung)

Um die Postings zu bewerten wurden die Befragten dazu aufgerufen, sich das
Posting genau anzusehen. Im Anschluss sollten sie dieses Posting nach densel-
ben Werten beurteilen, welche ihnen gleich zu Beginn vorgestellt wurden. Zur
besseren Ubersicht wurden die Werte verkirzt dargestellt. Diese stehen jedoch
fur dieselben Wertekategorien aus Frage 2 und wurden daher nach demselben

Verfahren unter Einbindung der diversen Personlichkeitsmodelle operationali-

siert.

Tabelle 18: Persdnliche Einschatzung zu den Postings

die folgenden Aussa-
gen zutreffend finden

ben

Ich wirde der
Marke nach diesem
Post folgen

Variable | Frage 8 bzw. 13 Items Operationalisierung
Diesen Post wirde
ich ganz lesen
Diesen Post wirde
Stellen Sie sich nun ich liken
vor, dieser Beitrag Diesen Post wiirde
wirde in Ihrem News- | ich mit Freun- vgl. Morhart et al. 2015; vgl. Correia Lou-
feed (Instagram Start- | den/Familie teilen rerio/Samento 2019
seite) auftauchen. Zu diesem Post
Erfolgs- Bitte geben Sie wie- wiirde ich ein Kom-
messung | der an, inwiefern sie mentar dazu schrei-

Ich wiirde mir Pro-
dukte dieser Marke
kaufen, nachdem

vgl. Seng/Keat 2014; vgl. Fritz et al.
2017; vgl. Correia Lourerio/Samento
2019; vgl. Poyry et al. 2019;
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ich diesen Post ge-
sehen habe

(eigene Darstellung)

Im Anschluss daran wurden die Teilnehmer*innen auch noch um ihre personliche
Einschatzung gebeten, inwieweit sie den oben angefluihrten Aussagen zustim-
men. Die unterschiedlichen Antwortmdglichkeiten stellen hier verschiedene For-
men des Engagements dar, welche User*innen in Bezug auf ein Posting austben
konnen. Wie bereits in der Theorie erlautert (siehe Punkt 5.4.2.) eignen sich En-
gagement-Kennzahlen fur ein Benchmarking als Performancevergleich und als
Richtwert fur die Einordnung der Durchschnittswerte von Interaktionen (vgl. De-
ges 2018, S. 121f). Die einzelnen Items basieren demnach ebenso auf den Er-
gebnissen diverser Studienergebnisse, welche bereits bestatigen konnten, dass
die wahrgenommene Authentizitdt von Marken beziehungsweise Influencer*in-
nen dazu fuhren kann, dass das Engagement der User‘innen dadurch erhdht
wird. Die Fragestellung sollte dabei in Form einer 6-stufigen Likert-Skala beant-
wortet werden. Die Teilnehmer*innen mussten anhand dieser Skala entscheiden

inwiefern sie den einzelnen Aussagen zustimmen oder nicht.

Tabelle 19: Beurteilung der Authentizitat der Postings

Variable Frage 9 bzw. Items Operationalisierung
14; Frage 10/11
bzw. 15/16
Fanden Siedas | Ja
Posting und die | Nein Filterfrage
Geschichte au-
thentisch?
... ich die Geschichte innerhalb vgl. De Fina (2016)
des Postings authentisch finde
... ich die Situation nachempfinden | vgl. Hsiao et al. (2013)
Das Posting ist kann
far mich authen- | ... ich die Marke authentisch finde | vgl. Granitz/Forman (2015)
tisch, weil, ... ... ich die Person(en) innerhalb vgl. Granitz/Forman
Beurteilung der Geschichte authentisch finde | (2015); vgl. Media Use In-
der wahrge- dex (2018)
nommenen -
Authentizitat ... ich die Geschichte innerhalb vgl. De Fina (2016)
der Postings des Postings nicht authentisch
Das Posting ist finde
fir mich nicht ... ich die Situation nicht nachemp- | vgl. Hsiao et al. (2013)
authentisch, finden kann
well, ... ... ich die Marke nicht authentisch | vgl. Granitz/Forman (2015)
finde
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... ich die Person(en) innerhalb vgl. Granitz/Forman

der Geschichte nicht authentisch | (2015); vgl. Media Use In-
finde dex (2018)

(eigene Darstellung)

Im Anschluss daran sollten die Teilnehmer*innen beantworten, ob das gezeigte
Posting gut ankommt beziehungsweise authentisch ist (Frage 9/14). Je nachdem
ob die Teilnehmer*innen das Posting authentisch gefunden haben oder nicht,
wurden sie zur Frage weitergeleitet, wieso sie dieses Posting authentisch bzw.
nicht authentisch finden (Frage 10/11; Frage 15/16). Die Antwortmdoglichkeiten
wurden dabei mit Hilfe diverser Studienergebnisse gebildet und auf Basis der
Erkenntnisse, welche aus der qualitativen Inhaltsanalyse gewonnen werden
konnten, wonach die Authentizitat von Stories anhand der Storytelling-Elemente
festgemacht werden konnte. Die Teilnehmer*innen hatten dabei die Mdglichkeit

Mehrfachantworten abzugeben.

Tabelle 20: Allgemeine Beurteilung der Authentizitat von Geschichten

Variable Frage 17 Items Operationalisierung

Wenn die Geschichte eine reale Situ- | vgl. Hsiao et al. (2013);
ation widerspiegelt und ,echte“ Men- | vgl. Granitz/Forman (2015)
schen von ihren Erlebnissen berich-
ten

Wenn die Geschichte nicht nur die vgl. Singh/Sonnenburg
schénen Seiten des Lebens aufzeigt, | (2012)

sondern auch tberwundene Konflikt-
situationen und Momente der Schwa-
Wann empfin- | che thematisiert

Authentizitat den Sie eine Wenn ich mich mit einer Person in- vgl. De Fina (2016)
von Geschich- | Geschichte als | nerhalb der Geschichte identifizieren
ten authentisch? kann

Wenn mir die Charaktere innerhalb vgl. Media Use Index (2018)
der Geschichte sympathisch sind

Wenn ich die Situation nachempfin- vgl. Hsiao et al. (2013); vgl.
den kann, da ich selbst schon ahnli- Granitz/Forman (2015)
ches erlebt habe

Wenn die Geschichte einen Einblick vgl, Media Use Index (2018)
in das Privatleben der Charaktere bie-
tet

(eigene Darstellung)

Im Anschluss wurden die Teilnehmer*innen dazu befragt, ab wann eine Ge-
schichte fur sie authentisch ist, um herausfinden zu konnen, auf welche Elemente

wert gelegt wird. (Frage 17) Die Antwortmdglichkeiten wurden dabei ebenfalls mit
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Hilfe der qualitativen Inhaltsanalyse aufgestellt (siehe Punkt 8.3. Fazit der quali-
tativen Inhaltsanalyse der Postings), welche zusatzlich durch bisherige Studien-

ergebnisse aus der Literatur gestutzt werden kénnen.

Tabelle 21: Soziodemographische Fragen innerhalb des Fragebogens

Variable Frage 18-21 Items Antwortoption
Angaben zum Ge- Mannlich Geschlossene, dicho-
schlecht Weiblich tome Frage
Wie alt sind Sie? Ich bin Jahre Offene Frage

Wien

Niederosterreich

Oberosterreich
Aus welchem Bun-

desland sind Sie? Salzburg Geschlossene Frage
Steiermark Einfache Antwortmog-
Soziodemographie Kérnten lichkeit
Tirol
Vorarlberg
Burgenland
Welches ist der Pflichtschule
hochste Bildungs- Lehre/Fachschule ohne Ma-
abschluss, den Sie | tyra Hybridfrage
haben? Matura

Universitat/Fachhochschule
Sonstige

(eigene Darstellung)

Am Ende der Befragung wurden die Teilnehmer*innen gebeten, Angaben zu ihrer
Person zu machen, um eine Einordnung nach Herkunft, Alter und Schulbildung
durchfiihren zu kénnen (Frage 18-21). Die Teilnehmer*innen wurden bei Been-

digung des Fragebogens wieder zum Forschungsinstitut zurlckgeleitet.

8.4.7. Pretest

Der Fragebogen wurde zunachst anhand eines Pretests durchleuchtet, indem 10
Personen vorab die Fragen beantwortet haben. Bei den 10 Test-Personen wurde
darauf geachtet, dass diese ebenfalls die gleichen Merkmale wie die Stichprobe
erfullen. Mit Hilfe eines Pretests kann Uberpruft werden, ob der erste Entwurf des
Fragenbogens brauchbar ist. Dadurch konnte sichergestellt werden, dass alle
Fragen fur die Teilnehmer*innen verstandlich sind und Formulierungen richtig

gewahlt wurden (vgl. Brosius et al. 2008, S. 135).
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8.4.8. Durchfuhrung der Befragung

Die Durchfuhrung des Fragebogens wurde mit Unterstitzung des Marktfor-
schungsinstituts MindTake Research abgewickelt. Die Feldzeit betrug dabei ins-
gesamt 10 Tage und wurde zwischen dem 19. Juli 2019 und dem 29. Juli 2019
durchgefuhrt. Die Teilnehmer*innen wurden Uber das Forschungsinstitut ermittelt
und erhielten Uber das Institut Zugang zum Onlinefragebogen. Eine Onlinebefra-
gung weist generell mehrere Vorteile auf. So entsteht dadurch ein geringerer
Zeit- und Personalaufwand als beispielsweise bei face-to-face-Befragungen. Zu-
dem konnen sich die Befragten auf diese Art und Weise mehr Zeit fur die Beant-
wortung der einzelnen Fragen nehmen und werden durch das Verhalten des In-
terviewers nicht beeinflusst (vgl. Raithel 2008, S. 67). Als nachteilig wird dagegen
empfunden, dass keine Mdglichkeit besteht, die Befragung zu kontrollieren. Au-
Rerdem kann bei Verstandnisproblemen keine Hilfe angeboten werden. Aul3er-
dem besteht bei Onlinebefragungen das Risiko, dass die Teilnehmer*innen die
Beantwortung der Fragen nicht gewissenhaft durchfihren (vgl. Raithel 2008, S.
67).

8.4.9. Auswertungsverfahren

Fir die Auswertung des Fragebogens wurde mit der Statistik- und Analysesoft-
ware SPSS gearbeitet. Dadurch ist es mdglich, die einzelnen Hypothesen an-
hand von verschiedenen Auswertungsverfahren zu untersuchen. Die grafische

Darstellung der Ergebnisse erfolgte im Anschluss Uber EXCEL.
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9. Empirische Untersuchung

Dieses Kapitel dient der Auflistung der verschiedenen Analysegegenstande und
beinhaltet die die Analysedurchfihrung der einzelnen Postings, die Interpretation
der Ergebnisse aus der qualitativen Inhaltsanalyse, die daraus gewonnen Er-
kenntnisse, die deskriptive Auswertung des Fragebogens, sowie die Auswertung

der Hypothesen inklusive der Beantwortung der Forschungsfragen.

9.1. Analysedurchfuhrung der einzelnen Postings

Die Durchfuihrung der Inhaltsanalyse der Posting-Bilder wurde mit Hilfe des Ko-
dierleitfadens durchgefihrt. Die Codes innerhalb des Kodierleitfadens sind ver-
bale Paraphrasierungen einzelner visueller Merkmale, die nach Meinung der
Analysierenden auf die vorhin gestellte Fragestellung zu beziehen sind. Insge-
samt wurden 116 Merkmale kodiert. Die visuellen Merkmale werden dabei in die
drei Kategorien eingeordnet und zum besseren Verstandnis in drei Farben unter-
teilt. Die Handlungskomponenten werden somit in griin, die Darstellungskompo-
nenten in blau und die Wirkungskomponenten in orange innerhalb des Bildes
gekennzeichnet. Der gesamte Kodierplan wird auerdem zur besseren Ubersicht

auch noch zusatzlich im Anhang B angefuhrt.

167



9.1.1. Patagonia-Posting (PP1)

Abbildung 12: Patagonia Posting (PP1)

patagonia @ | 5 rart

patagonia € This is Eliza PpeaeShe's
had this jacket for about fivy 4 |jnow
and it's been around the worra-wrtr| her.
So, when she got into anlaccident
traveling in Sa Pa, Vietnam she wasn't
going to easily part with her jacket.
Eliza crossed paths with us this past
January on a4 @wornwear t 2 €
she told us 1 i th
and more than a few feathers from her
jacket when she was in a motorbike
crash. Here is the finished result. Wear

it well
Youcal 10¢  lun #wornwear ot on
the East Coast ri ! ot

three more stops, repairing clothing
and wetsuits through the month of
June.

Photos: @kernducote

oo

Q Q. B

10a

Gefallt 222.752 Mal

10b

Bildquelle: Patagonia (2019c)

Handlungskomponente

Handlung: Die Handlung des Postings kommt durch die Prasentation der
zerstorten Jacke bildlich zur Geltung (1). Die Person auf dem Foto halt die
kaputte Jacke direkt in die Kamera, wodurch der Fokus auf diese gerichtet
wird. Durch die beigefugte Bildbeschreibung wird auch ersichtlich, wie es
dazu kommen konnte, dass die Jacke zerstort wurde. Der Text des Pos-
tings unterstutzt zudem wie die Story zu verstehen ist und eréffnet weitere
Details. Dadurch wird deutlich, wie wichtig die Jacke fur die Story ist und
welche Erlebnisse damit verknUpft werden.

Charaktere: Die zentrale Figur im Posting ist Eliza Perry, die Frau die auf
dem ersten Bild zu sehen ist (2a). Sie stellt das Opfer der Story dar, wel-
ches nach Hilfe sucht. Diese Erkenntnis ergibt sich wiederum aus dem

Text und geht vor allem aus der Stelle hervor, in der die Unfallsituation
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nacherzahlt wird. Der Held der Story oder aber auch der Wohltater ist die
Marke Patagonia (2b), die daflr sorgt, dass Eliza ihre Jacke zusammen-
genaht bekommt. Die Marke selbst beziehungsweise @wornwear, eine
Initiative der Marke, nimmt also hier die Heldenrolle ein und positioniert
sich als Freund und Helfer in Not (2c). In diesem Fall wird der Held des
Postings jedoch nicht bildlich dargestellt, sondern lediglich durch den Text
beschrieben, da es sich um keine reale Person handelt, sondern um das
Unternehmen.

Ort, Requisiten, Zeit: Der genaue Ort der Aufnahmen ist nicht bekannt.
Anhand des Fotos lasst sich jedoch erkennen, dass das Bild draufden vor
einer hélzernen Hausmauer aufgezeichnet wurde (3a). Der Hauptgegen-
stand der Story ist die Jacke von Patagonia (3b). Sie symbolisiert Aben-
teuer und wird mit schénen Erinnerungen in Verbindung gebracht, wes-
wegen sie einen enormen Wert fur die zentrale Figur hat, und somit das
Zentrum der Story bildet. Der Text des Postings verweist sowohl auf die
Vergangenheit (vergangene Reisen), aber auch auf die Gegenwart (Zeit-
punkt der Reparatur) und die Zukunft (Jacke kann wieder auf neue Reisen
mitgenommen werden). Der Erzahlstrang selbst kann jedoch nur schwer
anhand der bildlichen Darstellung festgestellt werden. Als Rezipient*in be-
ziehungsweise User*in kann anhand des Bildes beziehungsweise der zer-
storten Jacke nur ein zeitlicher Verlauf vermutet werden. Der Ort, der
Hauptgegenstand aber auch der zeitliche Verlauf der Story unterstitzen
dennoch dabei die Handlung besser nachvollziehen zu kénnen.
Ereignis/Konflikt/Wende: Der entscheidende Punkt in der Story ist jener,
in der die Jacke zerstort wurde und von diesem Zeitpunkt an nicht mehr
getragen werden kann. Da die Jacke so einen grof3en Wert besitzt, wird
nach einer Losung gesucht, wie die Jacke wieder zusammengenaht wer-
den kann. Diese Situation wird durch das Prasentieren der Jacke in sei-
nem alten, wie auch seinen neuen wieder hergestellten Zustand visuali-
siert (4). Der wieder hergestellte Zustand wird dabei durch den Text visu-

alisiert.
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Darstellungskomponente

Erzahlinstanz, Rede, Stil: Die Story wird in der Personalform erzahlt.
Dies geht aus dem Text des Postings hervor. (5) Das Unternehmen schil-
dert dabei die Situation von Eliza und versucht die Emotionen, welche
Eliza empfunden haben muss, wiederzugeben. Dadurch werden Einblicke
in die Hauptfigur gewahrt, jedoch aus der Sicht des Unternehmens nach-
erzahlt. In diesem Fall nimmt somit das Unternehmen die Position als Sto-
ryteller ein und erklart, wie das Unternehmen und die Person auf dem Bild
zusammen

Kernbotschaft: Die Kernaussage zielt auf Nachhaltigkeit ab. Das Recy-
celn von Kleidungsstucken hat nicht nur Vorteile fir die Umwelt, sondern
fuhrt auch dazu, dass Erinnerungsstlcke aufrecht erhalten bleiben. Inso-
fern zeigt die Story auch, dass es immer einen Weg gibt, um eine Losung
fur ein Problem zu finden. Diese Botschaft spiegelt sich vor allen in den
Werten der Marke wider, wodurch die Story von Eliza mit der Unterneh-
mensgeschichte in Verbindung gebracht werden kann. Es wird somit auf
die Unternehmensphilosophie der Marke Patagonia verwiesen, welche
versucht ressourcenschonend und nachhaltige Kleidung zu produzieren,
um der Umwelt durch nachhaltigen Konsum und eine nachhaltige Produk-
tion weniger Schaden zuzufligen. Das Lacheln der Jackenbesitzern ver-

mittelt die Positivitat, welche durch die Story vermittelt werden soll (6).

Wirkungskomponente

Sinnlichkeit: Durch den Aufbau des Bildes wird eine gewisse Stabilitat
und ein Gefuhl der Sicherheit verkorpert. Dies geschieht vorrangig durch
die rechteckigen Formen (7a), als auch durch das Zusammenspiel der
Farben. Beispielsweise symbolisiert die Farbe Blau (7b) Sympathie, Har-
monie, Freundlichkeit, Weite, Ferne, Unendlichkeit und Sehnsucht. Diese
Werte und Eigenschaften decken sich auch mit der Reise, welche die Pro-
tagonistin unternommen hat, wodurch die Story auf einer weiteren Ebene
interpretiert werden kann.

Authentizitat: Das Bild zeigt Momente der Erleichterung, des Glucks und

der Freude. Dies wird vor allem durch den Gesichtsausdruck der Frau
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deutlich (8a). Durch das Reparieren der Jacke wird aufderdem ein nach-
haltiges Verhalten hervorgehoben, wodurch daraufhin gewiesen wird, wie
sehr der Marke die Umwelt am Herzen liegt. Durch die Jacke und die Er-
innerungen, welche sie symbolisiert, kdnnen sich die User*innen mit der
zentralen Figur und der Marke identifizieren. Die zentrale Figur der Story
ist in diesem Fall also ausschlaggebend flr die Authentizitat des Postings.
Emotionen: Das Posting vermittelt sowohl Erleichterung, Freude, Harmo-
nie und Gelassenheit als auch Mitgefuhl (durch das Schildern der vergan-
genen Geschehnisse (9a) und Empathie. Die Freude zeigt sich vor allem
durch den Gesichtsausdruck der abgebildeten Person

Viralkraft: Das Posting erhielt 222.500 Likes, wurde 2.906 Mal kommen-
tiert und enthalt den Hashtag #wornwear (10). Das hohe Engagement der
User*innen unter diesem Posting lasst ebenso auf Mitgefuhl, Empathie
und Freude verweisen. Zudem zeigt das hohe Engagement auch, dass
die User*innen die Initiative von Patagonia als positiv wahrnehmen, wes-
wegen das Posting zahlreich geliked und kommentiert wird.

Strategie: Patagonia versucht durch derartige Aktionen auf die Bedeu-
tung und den Wert von Recycling aufmerksam zu machen und mdchte die
anderen User*innen dazu bewegen, ebenso umweltbewusst zu handeln.
Die Werte, die somit mit der Marke verknupft werden, sind Nachhaltigkeit
und Umweltschutz. Die Strategie ist anhand des Bildes nicht abzuleiten.
Dies geht lediglich aus der Interpretation des gesamten Postings hervor

und dem Wissen uber die Marke und den Werten wofiir diese steht.
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9.1.2. Patagonia-Posting (PP2)

Abbildung 13: Patagonia-Posting (PP2)

¢ @ patagonia & « Abonniert

1a 3c
@, patagonia & “We wanted to take a
' break to just enjo 3 an together,

" L a |,
sailing, freedivin ing waves.
n't quite work ou; th
| 2c |e met up |n Tahiti, 4a

@captainlizclark \vas sick and out of
action. @leabrassy and | played in a
few waves and got a dive in, but we felt
constantly pulled back to check on Liz.
Before long | got sick too, and instead
of being in the ocean, our days were

Qg N
Geféllt 30.625 Mal 10a/b

Kommentar hinzufiigen ...

@ patagonia # « Abonniert

CUIHOLGI Uy PUIISU VEUR W GHSUR VI Gie
Before long | got sick too, and instead
of being in the ocean, our days were

6a mostly spent lounging, smashil S
___and roots into medicinal teas 3b
4b sharing the beit medicine of |

|_lauahter.”

Read the rest of @kimi_swimmy'’s story
“"Sea Sisters” on The Cleanest Line
through the link in bio.

h : @cinem i
Photos: @cinematowski 5b

VG N
Gefdllt 30.625 Mal

Kommentar hinzufligen

Bildquelle: Patagonia (2019d)

Handlungskomponente

Handlung: Die Story des Postings wird sowohl durch die visuelle Darstel-
lung, als auch durch den Text (1a) verdeutlicht. Die Handlung des Pos-
tings wird dabei durch zwei verschiedene Bilder dargestellt und symboli-
siert sowohl den tatsachlichen Verlauf der Story, als auch jene Ereignisse,
welche eigentlich geplant gewesen waren. (1b)

Charaktere: Die Story erzahlt vom Zusammentreffen alter Freunde.

@Kimi_Swimmy (zu sehen im Bild Hintergrund, 2a) stellt die zentrale Figur
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in der Story dar, da sie diejenige ist, welche den Verlauf der Story im Text
wiedergibt. Sie ist somit die Heldin der Story und treibt die Handlung voran.
@leabrassy (im Bildvordergrund, 2b) stellt in der Story die Gehilfin dar,
welche gemeinsam mit der Heldin eine weitere Person (@captainlizsclark
(2c) — ist auf dem Bild nicht abgebildet) gesund pflegen moéchte. @cap-
tainlizsclark stellt in dieser Situation somit das Opfer dar, welches auf die
Hilfe seiner beiden Freunde angewiesen ist. Ebenso auf dem Bild zu er-
kennen, jedoch nicht wichtig fur den Handlungsverlauf ist ein Hund, der
auf dem ersten Posting zu sehen ist. Er agiert hier als eine Art Platzhalter.
Ort, Requisiten, Zeit: Der Ort der Story wird durch die Erwahnung im Text
des Postings deutlich (3a). Dadurch dass beide Bilder des Postings in der
Natur aufgenommen wurden, wird zudem die Naturverbundenheit der
Marke wiedergegeben. Ein wichtiger Gegenstand, welcher im Text der
Story beschrieben wird, ist der Tee, den die drei Charaktere trinken, um
wieder gesund zu werden (3b). Alle Ereignisse basieren dabei auf einer
Erzahlung, die bereits in der Vergangenheit stattgefunden haben, was
durch die Vergangenheitsform (3c) des Textes deutlich wird. (z.B.: ,We
wanted to..., before long | got sick too...)

Ereignis/Konflikt/Wende: Innerhalb der Story kommt es zu einer Kon-
fliktsituation, da die drei Hauptcharaktere ihre eigentlichen Plane verwer-
fen mussten, da sie unerwartet krank wurden. (z.B.: ,captanlizclark was
sick and out of action®, 4a) Der Verlauf der Story nimmt jedoch eine Wende
ein, als die drei Personen einfach beschlie3en, aus ihrer Situation das
Beste zu machen und die Zeit gemeinsam dennoch zu genielden. (,... our
days were mostly spent lounging, smashing herbs and roots into medicinal
teas, and sharing the best medicine of all, laughter®, 4b) Der Konflikt der
Geschichte geht aus dem Text hervor. Aus dem ersten Bild konnte aller-
dings auf einen weiteren Konflikt geschlossen werden, da es so aussieht,
als wiurde der Hund auf dem Bild die vordere Person jagen. Erst durch die
Bild-Text-Kombination wird jedoch klar. Der Text liefert die Erklarung, dass

durch die Bilder auf einen lustigen Aufenthalt geschlossen werden kann.
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Darstellungskomponente

Erzahlinstanz, Rede, Stil: Die Story wird aus der Sicht von Kimi
(@Kimi_Swimmy) erzahlt. Dadurch erhalten die User*innen einen tiefen
Einblick in die Gedanken der zentralen Figur und kdnnen die Ereignisse
besser nachvollziehen. Durch die wortgetreue Wiedergabe von Kimis
(@Kimi_Swimmy) Aussage (dies wird durch das Setzen der Anfuhrungs-
zeichen deutlich, 5a) gelingt eine bessere Ubertragung der Gefiihle und
Emotionen. Dies wird durch die Wortwahl und den Stil verstarkt. Gegen
Ende des Postings wird die Erzahlperspektive gewechselt und der Text
wird aus Sicht der Marke (5b) weitergefuhrt, welche auf den weiteren Ver-
lauf der Story verweist und erklart, wo diese in ausfuhrlicher Form nach-
zulesen ist.

Kernbotschaft: Die Kernbotschaft wird vor allem durch den Text des Pos-
tings deutlich. Dieser Ubertragt die Message ,Lachen ist die beste Medi-
zin“ (6a) und mochte somit verdeutlichen, dass man immer das Beste aus
jeder Situation machen sollte, selbst wenn es mal anders kommt als ge-
plant. Die Kernbotschaft wird auch visuell verdeutlicht: Die Frau im Vor-
dergrund spiegelt quasi die Situation wider. Das tribe Wetter drickt ei-
gentlich die Stimmung, aber dennoch haben die Charaktere am Bild Spal3

und genielRen die Zeit in der Natur (6b).

Wirkungskomponente

Sinnlichkeit: Aufgrund der Tatsache, dass die beiden Bilder in der Natur
geschossen wurden und jeweils einen Ort draul3en symbolisieren entsteht
das Bild eines offenen Raums. (7a) Dieser, als auch die Korperhaltung der
Person durch die ausgestreckten Arme symbolisieren Freiheit, Aufregung
und Abenteuer. Die erkennbaren Linien auf dem Bild verkdrpern Ehrlich-
keit, Naturlichkeit, Ordnung, aber auch Sicherheit, Flexibilitdt und Roman-
tik (7b). Auch die Farben erzeugen eine gewisse Stimmung und symboli-
sieren auf gewisse Art und Weise die Story. Grun wirkt beispielsweise be-
ruhigend und steht fur Lebendigkeit, Hoffnung, Zuversicht und Jugendlich-
keit, wohingegen Rot anregend wirkt und Lebensfreude, Energie und

Warme (7c). Die Farben spiegeln somit die Wendung der Story wider.
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Authentizitat: Die Story erzeugt vor allem Authentizitat durch die Art und
Weise wie diese erzahlt wird (8). Die Ich-Perspektive hilft dabei sich in die
Situation hineinzuversetzen und erzeugt ein Mitgefuhl bei den User*innen.
Die Kernbotschaft tragt zur Orientierung bei und hilft sich mit den Charak-
teren zu identifizieren. (,sharing the best medicine of all, laughter®)
Emotionen: Die Emotionen gehen sowohl aus der Beschreibung der Ge-
schehnisse hervor, als auch durch den Gesichtsausdruck der Personen
auf dem Bild (9). Zusatzlich 16sen die Farben Emotionen aus und erzeu-
gen ein Stimmungsbild.

Viralkraft: Das Posting erhielt 30.535 Likes und 39 Kommentare (Stand
10. Juni 2019). Es wurden keine Hashtags verwendet. Die drei Personen,
welche die zentralen Figuren der Story sind, wurden jedoch innerhalb des
Postings markiert (10a/b/c).

Strategie: Die Strategie dieses Postings ist die eindeutige Vermittlung der
Kernbotschaft. Die Marke selbst steht nicht im Vordergrund und wird auch
in keiner Form erwahnt. Dadurchsollen vor allem die Werte der Marke und

die Kernbotschaft an die User*innen transportiert werden.
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9.1.3. Patagonia-Posting (PP3)

Abbildung 14: Patagonia-Posting (PP3)

@ patagonia @« A o,

5b

1a | sweden to Norway.

Dhnatna.

OWo

®
o Q LD 10a/b

e Gefallt patagoniaeurope und
41.955 weitere Personen

Bildquelle: Patagonia (2019e)

Handlungskomponente

Handlung: Der Verlauf der Story wird sowohl durch die visuelle Darstel-
lung als auch den Text (1a) erklart (,cool off after riding single track from
Sweden to Norway*). Die Handlung wird bildlich durch den Sprung ins
Wasser (1b) symbolisiert. Auch das Mountainbike rechts in unterem Eck
des Bildes lasst darauf schlieRen, dass die beiden Personen mit diesem
Fortbewegungsmittel an ihr Ziel gekommen sind (1c).

Charaktere: Innerhalb der Story werden zwei Personen (2a) genannt
(@micke_ekenstam; @carstonoliver) und auch visuell dargestellt (2b).
Beide verkorpern in der Story einen Helden, da es ihnen gelungen ist, von
Schweden nach Norwegen mit dem Fahrrad zu fahren.

Ort, Requisiten, Zeit: Der ungefahre Ort der Story geht aus dem Text des
Postings hervor. (,from Sweden to Norway*) Die bildliche Darstellung zeigt
einen Steg an einem See, umgeben von Bergen (3a). Der Hauptgegen-
stand der Story ist das Mountainbike (3b). Auch wenn es nur am Bildrand

zu sehen ist, ist es ein wesentliches Element der Story, da mit diesem
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Mountainbike das Abenteuer erst mdglich wurde. Der Text des Postings
lasst auf die Vergangenheit schlie3en (3c), da die Story bereits in Schwe-
den begann, als die beiden Manner ihre Radtour starteten. Die visuelle
Darstellung deutet auf die Gegenwart hin und zeigt den Moment der
Zielankunft.

Ereignis, Konflikt, Wende: Die Wende ergibt sich aus der Ankunft der
beiden Manner. Mit dem Erreichen des Ziels konnten sie ihre Hurde uber-
winden und ihren Erfolg feiern. Ein Konflikt per se wird in diesem Posting
also nicht visuell dargestellt. Um an das Ziel der beiden Protagonisten zu
gelangen (Ausgangsituation = ,Problem®) muss aber dennoch eine L6-

sung (Handlung = Fahrradtour) gefunden werden (4).

Darstellungskomponente

Erzahlinstanz, Rede, Stil: Die Story wird aus neutraler Sicht wiederge-
geben (5a). Die Erzahlinstanz wird von der Marke @patagonia selbst ge-
leitet. Diese beschreiben die Situation, welche die auf dem Bild zu sehen
ist. Durch die Wortwahl und die Verwendung von Adjektiven wird die Story
visuell verstarkt und ein Stimmungsbild geschaffen (,a wonderfully frigid
finish®, 5b).

Kernbotschaft: Die Kernbotschaft des Postings konnte folgendermalen
interpretiert werden: Jedes Ziel kann erreicht werden; kein Weg ist zu weit.
Diese Art des Denkens spiegelt sich auch in den Werten und Grundein-

stellung der Marke wider.

Wirkungskomponente

Sinnlichkeit: Das Bild vermittelt durch den See und die Berge ein gewis-
ses Freiheitsgefuhl. Durch die diagonale Linienform (7a), welche die Per-
son beim Sprung ins Wasser einnimmt, entsteht eine gewisse Spannung
und Intensitat. Im Gegenzug dazu wirken die Farben wiederum beruhi-
gend und symbolisieren Entspannung (7b).

Authentizitat: Die Aufnahme zeigt einen Moment des Glicks und der Er-
leichterung wodurch eine Glaubwirdigkeit und Authentizitat entsteht. Die

Leichtigkeit, die durch dieses Bild vermittelt wird, bietet
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Orientierungsmoglichkeit und zeigt, dass man alles erreichen kann, wenn
man nur an sich glaubt. Das Verhalten ist ebenso authentisch, da sich die
User*innen vorstellen kénnen, wie anstrengend diese Radtour gewesen
sein muss. Die Erleichterung und Freude sind nachvollziehbar und somit
authentisch.

Emotionen: Die Geflhle die durch das Posting transportiert werden sind
Erleichterung, Gluck, Freude, Stolz, Harmonie und Gelassenheit. Dies
geht vor allem aus dem Wortlaut und den Farben hervor.

Viralkraft: Insgesamt konnten 41.857 Likes erzielt werden. AuRerdem
wurden 89 Kommentare verfasst. Auf die Verwendung von Hashtags
wurde verzichtet. Jedoch wurden die beiden zentralen Personen auf dem
Foto verlinkt (10a/b/c).

Strategie: Auch dieses Bild enthalt keine konkreten Anzeichen zu Pro-
duktinformationen und dient somit lediglich der Imageverbesserung der
Marke sowie der Verkdrperung der eigenen Werte und Grundeinstellung.
Das Posting vermittelt Zielstrebigkeit, Kampfgeist, Durchhaltevermdgen,
Selbstvertrauen, Leistung aber auch Gelassenheit, Freude und Entspan-

nung

178



9.1.4. Influencer-Posting (IP1)

Abbildung 15: Influencer-Posting (IP1)
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understand why) there's still a chance

in #iceland to make this right. NGO's
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9. APRIL

Kommentar hinzufligen ...

Bildquelle: Dariadaria (2019)

Handlungskomponente

e Handlung: Die einzelnen Geschehnisse der Story werden im Text (1a)
des Postings wiedergegeben. Das Bild selbst zeigt wohimoéglich den Mo-
ment der Erkenntnis und des Schocks und I6st in Kombination mit dem
Text eine gewisse Spannung und negative Stimmung aus. Das Bild stellt
daher den entscheidenden Moment der Handlung (1b) dar und regt auf

diese Art und Weise zum Denken an.
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Charaktere: Die zentrale Figur in der Story ist die Influencerin (2a) (@da-
riadaria) selbst, da die Story aus ihrer Sicht wiedergegeben wird und diese
auf dem Bild klar und auch als einzige Person zu sehen ist. Sie verkorpert
in der Story die Gehilfin, die dabei unterstutzt, iUber die Umstande vor Ort
aufzuklaren. Held in dieser Story ist vermutlich die gemeinnutzige Organi-
sation @nasfund (2b), die sich vor Ort gegen die Fischfarmen einsetzt.
Durch den Text des Postings geht hervor, dass die Influencerin von der
Marke Patagonia eingeladen wurde, um mehr Uber den Fischfang in Island
zu lernen. Die Marke positioniert sich dadurch als Wohltater (2c), die so-
wohl dem Helden als auch die Influencerin die Moglichkeit bieten, Gber die
Situation zu berichten beziehungsweise weiter Aufmerksamkeit zu gene-
rieren. Die Position, die das Unternehmen dadurch einnimmt, wirkt be-
scheiden und konnte positive Auswirkungen auf das Image der Marke ha-
ben.

Ort, Requisiten, Zeit: Der Ort der Story ist anhand des Bildes zu erken-
nen beziehungsweise es lasst sich vermuten, dass das Bild in Island auf-
genommen wurde, da Island im Posting (3a) markiert wurde (everydayice-
land). Durch den Text (3b) oder aber auch den markierten Ort (Westfjords)
(3c) erhadlt man dann die Gewissheit, dass es sich tatsachlich um Island
handelt. Das Posting zeigt sowohl eine Momentaufnahme der aktuellen
Situation und erzahlt die Story Uber die Auswirkungen des Fischfangs,
wodurch auf die Zukunft geschlossen werden kann.
Ereignis/Konflikt/Wende: Der Konflikt wird klar durch die katastrophalen
Umstande aufgezeigt, welche im Text geschildert werden. Der Konflikt be-
zieht sich dabei auf die Auswirkungen des Fischfangs auf die Umwelt (,,this
is not sustainable®, 4) Eine konkrete Losung fur dieses Problem konnte
jedoch noch nicht gefunden werden, was darauf schliel3en Iasst, dass die
Story noch nicht zu Ende ist beziehungsweise noch immer nach der L6-
sung gesucht wird. Durch die Darstellung der Ist-Situation kdnnen User*in
mitten in die Story eintauchen und auf diese Weise das Ereignis besser
nachvollziehen. Durch die Nennung der Organisation kann lediglich darauf
geschlossen werden, dass es bereits einen Helden gibt, der versucht eine

Ldsung fur dieses Problem zu finden. Der Post zeigt jedoch auch, dass
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sich etwas grundlegend andern muss — es muss also eine Wende her —

damit das Ziel erreicht und der Konflikt gelost werden kann.

Darstellungskomponente

Erzahlinstanz, Rede, Stil: Die Story wird aus personlicher Sicht wieder-
gegeben (,... and I've learned: ...“ 5). Wie bereits vorhin erwahnt berichtet
die Influencerin @dariadaria Uber die Umstande vor Ort und schildert ihre
Eindricke und Gedankengange. Die Umstande werden durch Fakten be-
legt, wodurch die Informationen sehr objektiv dargelegt werden. Zusatzlich
werden, durch die Verwendung von Phrasen und einzelnen Wértern, die
auf die katastrophale Situation hinweisen, Emotionen geweckt, um U-
ser*innen auf diesem Weg zu beruhren.

Kernbotschaft: Die Kernbotschaft spielt auf die negativen Auswirkungen
des Fischfangs fur die Umwelt an (,this is not sustainable, 6). Die Bot-
schaft des Postings mdchte somit auf die derzeitige Situation aufmerksam
machen und appelliert an alle User*innen, die Influencerin, Patagonia, so-
wie die Organisation @nasfund bei der Bekampfung dieses Problems zu

unterstitzen.

Wirkungskomponente

Sinnlichkeit: Bei Betrachtung der Landschaft im Bildhintergrund wirkt das
Posting in erster Linie relativ idyllisch (7a). Erst durch den nachdenklichen
Blick in die Ferne und den beigefligten Text erfahrt man jedoch, dass nicht
alles so gut scheint, wie es gerade aussieht. Durch dieses Wissen kénnen
die Raumlichkeiten insofern interpretiert werden, dass die offene Umge-
bung, kein Geflhl der Freiheit vermittelt, sondern eher mit Unsicherheit
assoziiert werden muss. Auch die diagonalen Linien (7b), die sich durch
den Schnee abzeichnen verkdrpern eine gewisse Intensitat und Span-
nungsgeladenheit. Die Idylle wird somit durch harte Fakten aufgehoben
und zeigt die Realitdt. Die Farben vermitteln eine gewisse Sinnlichkeit.
Wahrend das Weil} der Berge (7c¢) mit einem hohen Bewusstsein in Ver-

bindung gebracht werden kann und eine gewisse Bereitschaft fur
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Veranderung symbolisiert, driickt das braun der Erde eine gewisse Sehn-
sucht nach Geborgenheit aus.

Authentizitat: Das Posting wirkt insofern authentisch, indem es einen Mo-
ment des Bewusstwerdens zeigt. Zudem fordert das Bild Handlungsmal3-
nahmen, um die Story weiter fortzufuhren, was auf ein authentisches Ver-
halten schlieen lasst. Durch den Aufruf und die Zusammenarbeit mit ei-
ner Organisation (8) entsteht eine gewisse Unvoreingenommenheit. Zu-
dem bietet das Posting auch Orientierung, da man dazu aufgefordert wird,
etwas gegen die derzeitige Konfliktsituation zu unternehmen. Die In-
fluencerin agiert somit als eine Art Vorbild, indem sie den Helden bei sei-
nem Vorhaben unterstutzt.

Emotionen: Obwohl das Bild eine schdne Landschaft zeigt |6st das Pos-
ting negative und bedrickende Gefuhle aus. Dies wird vor allem durch die
Pose der Influencerin vermittelt, welche nachdenklich in die Ferne blickt.
Ihr ernster Gesichtsausdruck zeigt (9), dass die Situation nicht so schoén
ist, wie sie vielleicht scheint.

Viralkraft: Insgesamt konnte das Posting 9.357 Likes (10a) erzielen
(Stand: 30.07.2019) und wurde 83 (10b) mal kommentiert. Das hohe En-
gagement zeigt, dass vielen User*innen die Situation am Herzen liegt. Au-
Rerdem ruft die Influencerin in ihrem Text dazu auf, Fragen zu stellen
(,Any questions you have on the topic: ask right away*) (10c), um Uber die
Situation noch mehr informieren zu kénnen, sollte es eventuell gewisse
Unklarheiten geben. AufRerdem wird durch die Verlinkung der Marke
@patagoniaeurope, der gemeinnutzigen Organisation @nasfund und die
Verwendung von Hashtags (#iceland, #artifishal) die Viralkraft verstarkt
(10d).

Strategie: Sowohl die Influencerin als auch das Unternehmen Patagonia
stehen in diesem Posting nicht im Vordergrund. Sie kdnnen lediglich als
jene Personen gesehen werden, welche die ,Stricke ziehen® und Uber die
Situation aufmerksam machen. Die Werte, wofur sowohl die Influencerin
als auch die Marke Patagonia stehen, werden somit in diesem Posting
deutlich. In Folge wird deren personliche Position noch einmal verstarkt

und das Image der Marke, sowie der Influencerin positiv beeinflusst.
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9.1.5. Influencer-Posting (IP2)

Abbildung 16: Influencer-Posting (IP2)
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Handlungskomponente

Handlung: Die einzelnen Geschehnisse und Ereignisse ergeben sich aus
dem Text des Postings. Durch den Text wird die Ausgangslage geschildert
und ein Einblick in den Verlauf der Geschichte gegeben (1a). Zusatzlich
kann aus dem Bild auf die Handlung geschlossen werden, da das Foto
eine Momentaufnahme ist und eine Person beim Wandern zeigt. Die
Handlung wird durch die Umgebung, die Kleidung und die Ausristung er-
klart (1b).

Charakter: Zentrale Figur in dem Posting ist die Person (@be-
rosa_gogreen) auf dem Bild (2). Es kommen keine weiteren Personen in

der Story vor. Die Influencerin schildert in der Story lediglich ihren eigenen
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Werdegang und wie sie sich im Laufe der Jahre selbst weiterentwickelt
hat. Sie spielt somit die Heldin in ihrer eigenen Story

Ort, Requisiten, Zeit: Informationen Uber den Ort des Geschehens erhal-
ten die User*innen Uber den markierten Ort (Salzkammergut, 3a) und die
Berglandschaft im Bildhintergrund (3b). Eine wichtige Rolle in diesem Pos-
ting und auch Teil der Story sind die Kleidungsstuicke der Influencerin. So-
wohl ihre Hose, als auch ihr T-Shirt welche auf dem Foto zu erkennen sind,
sind von der Marke Patagonia (3c). Durch den Bildtext und die Anmerkung
.Never not wearing Patagonia“ wird erneut auf die Marke hingewiesen.
Der Wortlaut spielt darauf an, dass die Person immer Patagonia tragt,
wodurch die abgebildete Story um weitere Erlebnisse erweitert wird.
Dadurch erhalten die User*innen das Geflhl, dass die Influencerin vor al-
lem beim Wandern immer in Patagonia eingekleidet ist. Das Posting deu-
tet sowohl auf die Vergangenheit (,Vor 11 Jahren...“; 3d), als auch auf die
Gegenwart, welche durch das Bild selbst dargestellt wird (3c¢). Aulderdem
geht aus dem Text auch hervor, dass das Wandern auch in Zukunft eine
grolde Rolle im Leben der Protagonistin spielen wird.

Konflikt/Ereignis/Wende: Die Wende entsteht im Moment, in dem die In-
fluencerin realisiert, welche Bedeutung das Wandern fir sie hat, selbst
wenn sie nicht genau weil3, ,woher diese Bergliebe eigentlich kommt* (4).
Diese Erkenntnis, dass das Wandern ihr viel Kraft gibt, bestarkt sie in ih-
rem Tun woraus sie neue Energie schopfen kann. Durch diesen Faktor

erhalt die Story ihre Bedeutung.

Darstellungskomponente

Erzahlinstanz, Rede, Stil: Die Story wird aus der Ich-Perspektive (5a)
erzahlt. Die Influencerin schildert ihre bisherigen Erfahrungen, teilt diese
mit ihrer Community und liefert somit Einblicke in ihren persénlichen Wer-
degang, wodurch Mitgeflhl entsteht. Diese personliche Offenbarung und
das Teilen der eigenen Gedanken mit der Community erhdht die Sympa-
thie und tragt dazu bei, dass eine engere Verbindung zwischen der In-

fluencerin und ihrer Community méglich wird. Durch die Einbindung von

184



Emojis wird die Story noch lebendiger und bekraftigt bestimmte Aussagen
(5b).

Kernbotschaft: Die Kernbotschaft zeigt, dass das Wandern einen beson-
deren Stellenwert im Leben der Influencerin hat. Die Botschaft vermittelt
somit Glick und Zufriedenheit und dass es wichtig ist, sich selbst etwas
gutes zu tun, indem man Aktivitaten ausibt, die einem Spald machen. Der
Blick in die Ferne konnte eine bildliche Darstellung dieser Kernaussage

sein, da dieser Zufriedenheit und Entspannung ausdruckt (6).

Wirkungskomponente

Sinnlichkeit: Die hellen Farben, horizontalen und diagonalen Linien spie-
geln die Ehrlichkeit und Verbundenheit mit der Natur wider. (7a) Auch die
Farben der Kleidung assoziieren Harmonie, Entspannung, Weisheit, Mut,
Starke und Selbstvertrauen. (7b)

Authentizitat: Das Bild versucht authentisch zu sein, indem ein Moment
der Erkenntnis geschildert wird. Die Person erinnert sich an vergangene
Tage zuruck und bemerkt dadurch, wie wichtig das Wandern fur sie im
Laufe der Zeit geworden ist. (8a) Persodnliche Werte, Winsche und die
Einstellungen sollen sich im Verhalten wiederspiegeln und liefern Orien-
tierung. Wie bereits erwahnt macht dieser Moment, beziehungsweise
diese gerade neu gewonnene Erkenntnis die Influencerin sympathisch, in-
dem sie diesen besonderen Moment mit ihrer Community teilt. Dadurch
entsteht eine gewisse Verbundenheit und die User*innen kénnen Empa-
thie fur die Influencerin entwickeln. Die Sympathiewerte steigen zudem
durch den Einsatz der Emojis, da diese freundlich wirken und die Story
auflockern. (8b)

Emotionen: Das Bild erweckt positive Gefuhle und strahlt eine gewisse
Ruhe und Zufriedenheit aus, was vor allem anhand des Gesichtsaus-
drucks feststellbar ist (9a) AuRerdem verschaffen die verwendeten Emoijis
ebenso einen Eindruck Uber die aktuelle Geflhlslage. Die beiden ersten
Smileys deuten somit darauf hin, dass sich die Influencerin selbst nicht zu
ernst nimmt und diese auRerdem die Tatsache, dass sie standig Kleidung

von Patagonia tragt, ziemlich amusant findet (9b).
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Viralkraft: Insgesamt konnte das Posting 2.612 Likes (10a) erzielen. Au-
Rerdem wurden 27 Kommentare verfasst. Zudem setzt die Influencerin
ebenso auf eine groRe Anzahl an Hashtags, wodurch zum einen deutlich
wird, dass es sich bei diesem Post um Werbung handelt, aber auch eine
groliere Reichweite erzielt werden kann. Au3erdem wird ein Unternehmen
markiert (10b), bei welchem das gesamte Oultfit von Patagonia erhaltlich
ist. Das Posting liefert also den Anreiz fur User*innen sich dieselben Pro-
dukte zu kaufen, wie die Influencerin.

Strategie: Durch die gewonnene Erkenntnis welche im Posting geschil-
dert wird, wird ein Bewusstsein geschaffen, welches Werte wie Glickse-
ligkeit, Sehnsucht, Leidenschaft, etc. vermittelt. Des Weiteren bewirbt die
Influencerin in diesem Post auch die Marke selbst und gibt sogar Preis,
wo genau die Kleidung nachzukaufen ist. Die dahinter liegende Strategie
ist somit die Community der Influencerin zum Kauf der gezeigten und wo-

madglich weiteren Produkten von Patagonia zu bewegen.

9.1.6. Influencer Posting (IP3)

Abbildung 17: Influencer-Posting (IP3)
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Handlungskomponente

Handlung: Das Bild erzahlt die Story eine Frau, die begonnen hat das
Leben zu lieben und dadurch selbst Uber das Leben Liebe erfahren hat.
Die bildliche Darstellung des Postings lassen darauf schlie3en, dass die
Frau eine Wanderung unternommen hat. Erganzend mit dem Text kénnte
aus der Story geschlossen werden, dass es sich hierbei um den personli-
chen Werdegang der Influencerin @berriesandpassion handelt, in dem sie
auf dem Bild auf ihre Vergangenheit zurtckblickt erkennt, wie schon das
Leben ist, seitdem sie begonnen hat es zu lieben und zu genielen (,she
loved life and it loved her right back®)

Charaktere: Einzige und somit auch zentrale Figur innerhalb dieses Pos-
tings ist die Influencerin @berriesandpassion (2a) selbst. Sie ist auf dem
Foto deutlich zu erkennen und steht im Vordergrund. Sie spielt somit die
Hauptrolle und nimmt auch die Position der Heldin ein. Das Bild enthalt
zudem die Nennung der Marke Patagonia (2b), welche sie somit auf die-
sem Weg begleitet hat. Die Marke kdnnte somit symbolisch als Gehilfe
betrachtet werden, welcher sie auf ihren persodnlichen Lebensweg beglei-
tet.

Ort, Requisiten, Zeit: Der Ort des Postings wird durch die visuelle Dar-
stellung als auch durch die Ortsmarkierungen erkenntlich (Schober — Salz-
kammergut-Berge; 3a). Durch die Nennung der Marke wird man zudem
auf die Jacke von Patagonia aufmerksam (3b) Durch den Text wird ein
Blick in die Vergangenheit geworfen, wodurch sich eine gewisse Melan-
cholie ergibt (3c).

Ereignis/Wende/Konflikt: Das bildlich dargestellte Ereignis zeigt den
Moment der Ankunft auf der Bergspitze. Der Text jedoch symbolisiert die
Wende im Leben der Bloggerin. Die Konfliktsituation geht somit aus dem
Text heraus, da dadurch die Vermutung angestellt werden kann, dass das
Leben fur die zentrale Figur nicht immer einfach war und sie erst verstehen
musste, wie man beginnt sein Leben zu genie3en. Das Bild wiederum
konnte aber auch die Wende beziehungsweise das Erreichen des Ziels
und somit die Beendigung des Konflikts darstellen. Die Bergspitze symbo-

lisiert somit das Ziel auf zweifache Weise.
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Darstellungskomponente

Erzahlinstanz, Rede, Stil: Der Text wird aus Sicht einer allwissenden
Person verfasst (5a). Die Person weil dartber Bescheid, wie sich die
Bloggerin gefuhlt hat und gleichzeitig versteht sie auch ,das Leben® und
beschreibt, wie dieses fur die Bloggerin selbst ist. Durch die Wortwahl und
die Bedeutung dieses Satzes schwingt eine gewisse Spiritualitat mit, wel-
che ein Gefluhl des Ankommens und der Zufriedenheit vermittelt. Der ge-
samte Text ist somit als Metapher zu verstehen.

Kernbotschaft: Die Kernbotschaft vermittelt, wie gerade erwahnt eine ge-
wisse Zufriedenheit und ein Angekommen sein im Leben. Es druckt

Freude aus und deutet auf die Schonheit des Lebens hin.

Wirkungskomponente

Sinnlichkeit: Hier wirken vor allem die Farben des Postings. Durch das
Braun als auch die Rosatdne wird eine gewisse Sehnsucht transportiert.
Diese spiegelt sich auch in den Text wider, wodurch allgemein eine ro-
mantische Stimmung entsteht. (7)

Authentizitat: Das Bild ist insofern authentisch in dem es Einblicke in den
personlichen Werdegang der Bloggerin gibt. Der Text Iasst auf die Ver-
gangenheit schliel3en und deutet daraufhin, dass die Person auf dem Bild
nicht immer zufrieden mit inrem Leben war. Dies bietet eine gewisse lden-
tifikationsmaoglichkeit. Gleichzeitig ermoglicht der Post Orientierung und
vermittelt Hoffnung, dass sich das Leben auch zum Guten wenden kann.
Das Posting liefert somit ehrliche Einblicke in das Leben der Bloggerin und
wirkt dadurch glaubwurdig.

Emotionen: Wie bereits erwahnt transportiert das Bild sowohl durch die
Farben als auch durch den Text ein Gefuhl der Sehnsucht und wirkt ro-
mantisch (9).

Viralkraft: Insgesamt wurde das Posting 5.054 Mal geliked und 35 Mal
kommentiert (10a/b). Die Anzahl der Kommentare ist sehr gering, jedoch
sind es ausschliellich positiv formulierte Kommentare. Zwei davon bezie-
hen sich auf die Marke Patagonia (,Wie zufrieden bist du mit der Jacke?“ —

Antwort der Influencerin: ,sehr. Ich liebe sie.”; ,Wlrd ich mir jederzeit
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wieder kaufen®) Auf die Verwendung von Hashtags wurde verzichtet. Wie
bereits erwahnt wurde die Marke Patagonia auf dem Bild jedoch markiert.
e Strategie: Die Strategie die mit diesem Posting verfolgt wird zielt auf ein
positives Image flr die Bloggerin selbst ab. Indem sie Einblicke in ihr Le-
ben gibt wirkt sie authentisch und gleichzeitig menschlich und verletzlich.
Der Post dient somit dem Aufzeigen der personlichen Werte und der eige-
nen Grundeinstellung. Diese lasst sich ebenso mit den Werten der Marke

Patagonia vereinen

9.2. Analysedurchfuhrung: Interpretation der Ergebnisse aus
der qualitativen Inhaltsanalyse

Der nachfolgende Abschnitt dient zur Interpretation der Postings. Die Postings
wurden dabei anhand des Kriterienkataloges analysiert und auf die einzelnen
Komponenten untersucht. Bei der Interpretation der Ergebnisse muss jedoch
nochmals darauf hingewiesen werden, dass in Zuge der Inhaltsanalyse keine In-
tercoder-Rehabilitatspriafung durchgefuhrt werden konnte. Aus diesem Grund
muss angemerkt werden, dass hierbei auch subjektive Ansichten miteinflieRen
und eine qualitative Inhaltsanalyse der Postings — gerade in Bezug auf die Au-
thentizitat und Glaubwdurdigkeit — nicht ausschlief3lich objektiv durchgefuhrt wer-
den konnte. Die Analyse der Postings ist jedoch insofern aussagekraftig, da all-
gemein gultige und bereits in der Literatur verankerte Storytelling-Kriterien zur
Beurteilung der Authentizitat verwendet wurden. Somit kdnnen dennoch wichtige
Erkenntnisse gewonnen werden, welche die Basis fur die nachfolgenden Hypo-

thesen bilden.

9.2.1. Interpretation der Handlungskomponente

Durch die Analyse der Postings konnte festgestellt werden, dass die Handlung
der Story vor allem durch die Kombination aus Bild und Text sehr gut dargestellt
werden kann. Durch den Einsatz der Bilder wird eine gute Vorstellung, tber die
dargestellte Situation mdglich. Die gesamte Story kann somit flr den/die Betrach-
ter*in besser erfasst werden. Die geposteten Bilder haben somit den Zweck, die

Handlung der Stories besser nachvollziehen zu kdnnen. Eine weitere Stutze
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entsteht durch die Einbindung der Charaktere. Durch die Darstellung von Perso-
nen, von Text und Bild, entsteht fur den/die User*in eine erhdhte Identifizierungs-
moglichkeit mit diesen. Diese ldentifizierungsmaoglichkeit ist vor allem bei dem
ersten Marken-Posting (Eliza Perry), und bei den Postings der Influencerinnen
(beispielsweise: @berriesandpassion & @berosagogreen) gegeben. Die Stories
der beiden Influencerinnen beziehen sich zusatzlich auf deren Vergangenheit
und Werdegang, wodurch sich fur die Community eine weitere Mdglichkeit der
Identifizierung ergibt. Ahnliche Erfahrungen kénnten demnach dazu fihren, dass
sich User*innen besser in die Situation der Hauptfigur hineinversetzen kdnnen
und sich dadurch in der gesamten Story wiedererkennen. Durch den beigefligten
Text werden tiefere Einblicke in das Leben der Figuren ermdglicht. Aulderdem
konnen dadurch weitere Charaktere genannt und die Story noch detaillierter aus-

gebaut werden.

Eine besondere Erkenntnis, welche aus der Analyse gewonnen werden konnte,
ist vor allem die Art und Weise wie sich das Unternehmen in beiden Fallen — also
sowohl innerhalb der eigenen Postings, als auch in den Influencer*innen-Pos-
tings — positioniert. In beiden Fallen agiert die Marke Patagonia als ,Wohltater®,
welcher dabei unterstitzt die Handlung voranzutreiben. Die Marke nimmt sich
also zuruck, stellt andere Personen in den Fokus und wirkt durch dieses beschei-
dene Handeln sympathisch, bodenstandig und authentisch. Dies spiegelt sich
auch in der Unternehmensphilosophie der Marke wider, welche — laut eigenen
Angaben — in erster Linie immer darauf bedacht ist, den Schutz der Umwelt vo-
ranzutreiben. Auf diesem Weg bietet das Unternehmen den Werten, welche kom-
muniziert werden sollen, viel mehr Raum und erzeugt in weiterer Folge eine er-
hohte Authentizitat. Uberdies ist in mehreren Fallen der Held der Story eine wohl-
tatige Organisation, welche durch die Marke unterstitzt wird. Durch die Einbin-
dung einer Organisation kommen die Markenwerte erneut zum Ausdruck und die
Marke rickt sich selbst in ein positives Licht, wodurch das Image der Marke ge-

starkt wird.

In Bezug auf den Ort, die Zeit und die verwendeten Requisiten, ist vor allem die

zeitliche Darstellung sehr hilfreich, um die Handlung der Story nachvollziehen zu
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konnen. Durch das Schildern von Ereignissen aus der Vergangenheit werden
tiefere Einblicke in das Leben der zentralen Figur beziehungsweise dem Verlauf
der Story geboten. Fiur den/die Rezipient*in ergibt sich somit die Mdglichkeit die
dargestellte Situation besser nachzuvollziehen. Der Ort spielt innerhalb der Pos-
tings oftmals eine wesentliche Rolle und wird vor allem bei den Influencer-Pos-
tings in den Vordergrund geruckt. Dies kann insofern interpretiert werden, dass
durch die dargestellte Landschaft die Werte (Naturverbundenheit) der Marke be-
ziehungsweise der Influencer*in kommuniziert werden, wodurch dem Influencer-
Posting hier eine grélkere Bedeutung zugeschrieben werden kann. Sowohl bei
den Marken als auch bei den Influencer-Postings fallt auf, dass die Bewerbung
von Produkten eher in den Hintergrund rickt, wodurch materielle Gegenstande
nebensachlich sind. Lediglich ein Marken-Posting, als auch ein Influencer-Pos-
ting ,thematisieren® ein bestimmtes Produkt der Marke. Viel wichtiger sind jedoch
die Werte, die mit Hilfe der Postings vermittelt werden sollen. Auf diese Art und
Weise kann vor allem das Image der Marke gestarkt werden. Eine weitere wich-
tige Erkenntnis kann aus der Darstellung des Konflikts gewonnen werden. In
allen sechs Fallen werden Situationen geschildert, welche auf (ehemals) schwie-
rige Umstande hinweisen. Durch die Einbindung eines Konflikts werden die ge-
gebenen Situationen und die Handlung realistischer. Besonders durch Momente

der Schwache werden Emotionen transportiert und Empathie vermittelt.

9.2.2. Interpretation der Darstellungskomponente

Auch mit Hilfe der Darstellungskomponenten konnten wichtige Erkenntnisse ge-
wonnen werden. Die Erzahlinstanz, die Rede und der Stil tragen wesentlich zu
einer besseren Vermittlung der Story bei. Durch die Analyse konnte beispiels-
weise festgestellt werden, dass die Story noch besser transportiert werden kann,
wenn diese aus der Ich-Perspektive geschildert wird. Durch die Wahl dieser Er-
zahlform kdnnen sich User*innen besser in die Situation hineinversetzen und den
Verlauf der Handlung nachvollziehen. Durch verschiedene stilistische Mittel im
Posting-Text, wie beispielsweise Metaphern, kdnnen zusatzlich zur visuellen
Darstellung weitere Bilder in den Kopfen der User*innen entstehen. Der gesamte
Beitrag erhalt somit eine tiefgrindige Bedeutung, als auf dem ersten Blick er-

kennbar ist.
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Eine wesentliche Erkenntnis, welche aus der Analyse gewonnen werden konnte,
ist jene, der Wertevermittlung, die sich durch alle Postings zieht. Auch bei Pos-
tings von Patagonia selbst, wenn ein Produkt der Marke vorgestellt — im Sinne
einer Warenprasentation— wird, zielt die Kernbotschaft immer auf die Werte des
Unternehmens beziehungsweise der Influencerin ab. In beiden Fallen wird die
Wichtigkeit von nachhaltigen Prozessen betont und welchen Stellenwert eine
nachhaltige Lebensweise sowohl fur das Unternehmen als auch fur die Influence-
rin hat. Zudem werden auch die Themen Naturverbundenheit und Umweltschutz
in mehreren Postings angesprochen. Wie bereits in der Theorie angefuhrt wurde,
werden Influencer*innen flr bestimmte Bereiche beziehungsweise jene Bereiche,
die sie auf ihrem Blog, Instagram-Account etc. thematisieren, geschatzt und als
eine Art Opinionleader betrachtet (siehe Kap. 6.1.2.). Somit erhalt das Kommu-
nizieren und Einbinden der Werte beispielsweise Uber die Influencerin ,@daria-
daria“ fur die User*innen einen noch groReren Wert, da diese auf ihre Meinung
vertrauen und in weiterer Folge auch der Marke Patagonia ein erhodhtes Ver-
trauen schenken konnten. Die Kernbotschaft kann somit vor allem Uber Story-
Postings von Influencer*innen zur wahrgenommenen Authentizitat bei User*in-

nen beitragen.

9.2.3. Interpretation der Wirkungskomponente

Die Sinnlichkeit der beiden Postings kann vor allem durch die bildliche Darstel-
lung transportiert werden. Dies ergibt sich sowohl aus den Farben wie auch For-
men, welche auf dem Bild zu erkennen sind. Durch diese wird die Kernbotschaft
transportiert und unterstrichen, da ein bestimmtes Stimmungsbild erzeugt wird.
Die Kombination aus Bild und Text hilft auRerdem dabei eine hohe Glaubwiir-
digkeit zu erzielen, da die vermittelten Werte aus dem Text mit der bildlichen
Darstellung Ubereinstimmen. Auf diese Art und Weise werden die Stories au-
thentisch an die User*innen kommuniziert. Bei der Interpretation der Postings
konnte auch festgestellt werden, dass Emotionen vor allem durch die Abbildung
von zentralen Figuren entstehen. Somit zeigt sich, dass insbesondere durch das
Einbinden von ,echten“ Personen ein Bezug zu der Community hergestellt wer-

den kann. Die geschilderten Emotionen werden dabei vor allem durch den
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Gesichtsausdruck oder aber auch durch die Korperhaltung der abgebildeten Per-
son transportiert. Durch die Darstellung dieser Personen in den Postings wird
User*innen eine ldentifizierungsmdglichkeit geboten, wodurch Empathie und Mit-
gefuhl entstehen kénnen. Die bildliche Darstellung von Menschen wirkt sich dem-
entsprechend positiv auf das Transportieren der Kernbotschaft aus. Wie bereits
eingangs erwahnt, wurden jene Postings ausgewahlt, welche ein besonders ho-
hes Engagement im Vergleich zu den anderen Postings erzielen konnten. Inso-
fern spricht die Viralkraft eines Postings fur die Authentizitat der Stories, da das

erhohte Engagement auf eine starke Identifizierung hindeutet.

Auffallend war dabei dennoch, dass die Anzahl der Kommentare oftmals relativ
gering ausfiel. Hier muss aber auch angemerkt werden, dass die Anzahl der
Kommentare bei den Marken-Posting zwar verhaltnismaRig hdher war, allerdings
beziehen sich diese Kommentare nur selten auf die Story. In weiterer Folge
konnte festgestellt werden, dass die Marke nur sehr wenig mit den User*innen,
uber die Kommentarfunktion, interagiert und somit die Bildung einer Community,
welche die gleichen Werte wie Patagonia vertritt, nicht aktiv forciert wird. Anders
verhalt es sich bei den Postings der Influencer*innen, welche bei Betrachtung der
Kommentare viel eher im kommunikativen Austausch mit ihren Follower*innen
stehen, und dadurch auch noch zusatzlich einen Beitrag dazu leisten kdnnen, die

Marke Patagonia authentisch zu bewerben.

9.3. Fazit der qualitativen Inhaltsanalyse der Postings

Durch die qualitative Inhaltsanalyse konnte ein Einblick erhalten werden, wie Sto-
ries auf Instagram, sowohl von Unternehmen als auch von Influencer*innen, an-
gewendet werden. Ziel dabei war es, mit Hilfe der Analyse feststellen zu kdnnen,
mit welchen Storytelling Elementen ein authentischer Markenauftritt kommuni-
ziert werden kann. Demnach konnte durch die Analyse und die Interpretation der

Ergebnisse folgende Feststellung gemacht werden:
Die Stories, welcher innerhalb der Marken-, als auch Influencer-Postings, erzahlt

werden, schildern immer eine reale (vergangene) Situation. Die Stories dienen

somit in erster Linie dazu, reale Situationen wiederzugeben. Durch die
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Schilderung solcher Situationen entsteht fur die Community die Moglichkeit sich
eher mit den Ereignissen fremder Personen zu identifizieren, wodurch ein per-
sonlicher Bezug hergestellt werden kann. Dieser Bezug unterstutzt wiederum da-
bei, dass eine Situation als authentisch wahrgenommen wird. Zudem konnte fest-
gestellt werden, dass in samtlichen Postings ausschlieRlich Charaktere einge-
bunden wurden, welche Uber keinen besonderen Bekanntheitsstatus verfugen.
Die Charaktere innerhalb der Stories stellen ,echte“ Menschen dar, mit welchen
sich User*innen eher identifizieren kdnnen, da davon ausgegangen werden kann,
dass sich das Leben der User*innen nicht sehr vom Leben der Personen inner-
halb der Postings unterscheidet. Durch die Einbindung von ,echten” Menschen
in eine Story entsteht innerhalb des Postings ein Realitatsbezug, der zur Authen-

tizitat der Story beitragen kann.

Auch wenn sich Instagram im Laufe der Jahre als eine Plattform entwickelt hat,
die vor allem dafur angewendet wird, um schone, perfekt inszenierte Momente
und Erinnerungen festzuhalten, so zeigen die Stories innerhalb dieser Postings
oftmals auch das Gegenteil. Die Postings beinhalten — wie in jeder guten Story —
eine Art Konfliktsituation und weisen somit auch auf Momente der Schwache hin.
Daraus ergibt sich, dass eine Story bei User*innen Emotionen erweckt und nach-

vollziehbar wird.

Stories werden demnach sowohl von der Marke Patagonia als auch von In-
fluencerinnen dafur eingesetzt, um nicht ausschlie3lich ,perfekte“ Momente dar-
zustellen, sondern um Botschaften zu vermitteln und die Realitat wiederzugeben.
Dies spiegelt sich ebenso in der Unternehmensphilosophie der Marke Patagonia,
welche ihre User*innen durch harte Fakten auf die derzeitigen gravierenden Um-
weltprobleme hinweist. Durch die Einbindung dieser Konfliktsituation, unter Be-
rucksichtigung der unternehmerischen Werte, kann somit ein authentischer Ein-

druck von der Marke gewonnen werden.
Einen wesentlichen Beitrag zur wahrgenommenen Authentizitat der Stories tra-

gen vor allem die einzelnen Charaktere innerhalb der Postings bei. Bereits in

Kapitel 5.4. konnten durch die unterschiedlichen Erzahlperspektiven ein Eindruck
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davon gewonnen werden, inwiefern der Storyteller selbst zur Authentizitat von
Stories beitragen kann. Insofern unterstutzt die Schilderung diverser Ereignisse
in der Ich-Perspektive dabei Emotionen noch besser zu kommunizieren. Diverse
Ereignisse kdnnen dadurch besser nachvollzogen werden und eine Identifikation
mit dem Storyteller wird moglich. Diese Erkenntnis fuhrt dazu, dass die unter-
schiedlichen Charaktere generell dazu beitragen kdnnen eine authentischere
Wahrnehmung der Story zu schaffen. Wenn die verschiedenen Figuren innerhalb
einer Story als sympathisch eingestuft werden, kann dies ebenso dazu beitragen,

dass die Story eher glaubwirdig erscheint.

Eine weitere Erkenntnis konnte aus Stories gewonnen werden, welche in erster
Linie darauf abzielen personliche Inhalte auf Instagram zu veréffentlichen. Diese
eignen sich besonders gut, um Emotionen bei User*innen zu wecken und erzeu-
gen auf diese Art erhdhte Aufmerksamkeit. Somit werden bereits genannte Fak-
toren miteinander kombiniert, da sowohl Momente der Schwache als auch reale
Situationen wiedergegeben werden und Einblicke in das Privatleben der Charak-
tere ermdglichen. Diesen Vorteil nutzen beziehungsweise kdnnen vor allem In-
fluencer*innen fur sich verbuchen, da diese verstarkt im Austausch mit ihrer

Community stehen und somit eine engere Beziehung zu dieser aufbauen.

Zu guter Letzt zeigt sich bei allen Postings, dass diese in erster Linie dafur ein-
gesetzt werden, um Werte zu kommunizieren. Durch diese kontinuierliche und
konsistente Wertevermittlung, welche, durch die Einbindung verschiedener Cha-
raktere eine individuelle Note erhalt, wird versucht ein authentisches Bild der
Marke zu kommunizieren. Dies Iasst sich auch daran festmachen, dass in samt-
lichen Postings die Marke selbst beziehungsweise die Produkte der Marke eher
in den Hintergrund rtcken. Vielmehr wird Storytelling dafur eingesetzt, um an die
personlichen Wertvorstellungen anzuknupfen und somit die Markenidentitat an
User*innen zu vermitteln. Es kann daher gefolgert werden, dass Storytelling ein-
gesetzt wird, um das Fremdbild einer Marke in Einklang mit dem Selbstbild zu
bringen. Indem mit Stories nicht darauf abgezielt wird, Produkte zu bewerben,

sondern die Unternehmenswerte mittels verschiedener Personlichkeiten
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wiederzugeben, kdnnen die Stories dazu beitragen, dass das Unternehmen be-

ziehungsweise die Influencer*innen als authentisch eingestuft werden.

9.4. Ableitung der Hypothesen

Durch die Darstellung der verwendeten Fachliteratur und der empirischen Ergeb-
nisse bisheriger Studien konnten bereits im Theorieteil einige Vermutungen be-
zuglich der Wirkung von Storytelling angestellt werden. Mit Hilfe dieses abgelei-
teten Wissens und den Erkenntnissen, welche aus der qualitativen Inhaltsana-
lyse gewonnen werden konnten, folgt nun die Ableitung der Hypothesen. Diese
Hypothesen beziehen sich dabei immer auf die Forschungsfragen, welche am
Ende der Arbeit beantwortet werden sollen. Aus diesem Grund werden an dieser
Stelle die Forschungsfragen erneut angefuhrt und mit den Hypothesen in Verbin-
dung gebracht. Die einzelnen Forschungsfragen zielen darauf ab, eine Antwort

fur die Forschungsleitfrage zu finden. Diese wurde wie folgt formuliert:

Welcher Storytelling-Kommunikator (Unternehmen oder Influencer*in) wird
auf Instagram benoétigt, um User*innen von der Authentizitat einer Marke zu

uberzeugen?

Forschungsfrage 1: Inwiefern kann die Handlung oder Darstellung einer Story
auf Instagram dazu beitragen, dass das Story-Posting einer Marke beziehungs-
weise eines/einer Influencer*in von User*innen als authentisch wahrgenommen

wird?

Durch bisherige Untersuchungen wurde bereits deutlich, dass Storytelling viel-
seitig einsetzbar ist. So zeigen die aufbereiteten Theoriekapitel, dass Storytelling
eine besonders starke Wirkung auf die kommunikative Vermittlung der Marken-
authentizitat hat (vgl. Hilzensauer 2014, S. 87f). Diese starke Wirkung kann vor
allem dadurch erklart werden, da Storytelling auf dem Erzahlen von Geschichten
basiert und Menschen in Geschichten denken (vgl. Schank 1990, S. 219). Aus
diesem Grund konnen die Inhalte, welche uber Storytelling vermittelt wurden,
leichter im Gedachtnis behalten werden, da sie an menschliche Denkmuster an-

knUpfen und weniger als bloRes Werbeversprechen wahrgenommen werden. In
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Folge kann es zu einer authentischen Wahrnehmung der Inhalte kommen (siehe
Kap. 4.4.2).

Ebenso wurde in den Theoriekapiteln bereits darauf hingewiesen, dass Storytel-
ling auf mehreren Elementen beruht (siehe Kap. 4.2.). Diese wurden in weiterer
Folge den drei verschiedenen Storytelling-Komponenten nach Mangold (vgl.
2003) zugeordnet: der Handlung (Was wird mit der Story erzahlt?), der Darstel-
lung (Wie wird eine Story erzahlt?) und der Wirkungskomponente (Wozu wird die
Story erzahlt?) (vgl. Mangold 2003; zit. n. Herbst 2011, S. 12). Um einen Eindruck
davon zu bekommen, wie diese Elemente eingesetzt werden kdnnen, um eine
Story authentisch zu kommunizieren wurde eine qualitative Inhaltsanalyse, von
Unternehmen- und Influencer*innen-Postings der Marke Patagonia, durchgefuhrt.
Demnach basieren die nachfolgenden Hypothesen auf den Erkenntnissen, wel-

che in erster Linie aus der qualitativen Inhaltsanalyse gewonnen werden konnten:

e H1: Wenn ein Story-Posting Konfliktsituationen und Momente der Schwa-

che darstellt, dann wird die Story als authentisch wahrgenommen.

Durch die Analyse der Postings konnte festgestellt werden, dass innerhalb jeder
Story eine Art Konfliktsituation dargestellt wird. Konflikte beziehen sich auf die
Handlung einer Story und erklaren, welche Inhalte innerhalb dieser Story vermit-
telt werden sollen. Die analysierten Story-Postings haben sich vor allem dadurch
ausgezeichnet, dass immer auch auf Konfliktsituationen und Momente der
Schwache hingewiesen wurde. Dadurch werden einerseits Emotionen bei den
User*innen geweckt und auch Aufmerksamkeit erzeugt und andererseits besteht
dadurch die Mdglichkeit, dass User*innen die geschilderten Situationen besser
nachvollziehen kdnnen. Indem nicht bloR3 ,perfekte” Momente dargestellt werden,
sondern auch auf Probleme hingewiesen wird, entsteht ein authentisches Bild
der Marke beziehungsweise der Influencer*in. Zudem spiegelt sich eine solche
Form der Kommunikation auch in der Unternehmensphilosophie der Marke wider.
Der Marke Patagonia ist es besonders wichtig, auf derzeitige Umstande und

Probleme des Klimawandels hinzuweisen, wodurch die Einbindung dieser
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Konfliktsituationen, unter Berucksichtigung der unternehmerischen Werte, ein

authentischer Eindruck von der Marke gewonnen werden kann.

e H2: Wenn in die Story Menschen eingebunden werden, welche als
.echt” erachtet werden, wird das Story-Posting als authentisch wahrge-

nommen.

Die zweite Hypothese wurde ebenso mit Hilfe der Erkenntnisse aus der qualita-
tiven Inhaltsanalyse gebildet und bezieht sich auf die Darstellung einer Story.
Durch die Inhaltsanalyse wurde festgestellt, dass die Story-Postings in erster Li-
nie dazu eingesetzt werden, um reale Situationen widerzuspiegeln. Zudem
konnte auch festgestellt werden, dass in samtlichen Postings versucht wird Cha-
raktere einzubinden, welche in keiner Form ahnlich wie Testimonials zu betrach-
ten sind, welche in der Regel ein hdherer Bekanntheitsstatus zugeschrieben be-
kommen. Die Charaktere innerhalb der Stories stellen somit ,echte” Menschen
dar, mit welchen sich User*innen eher identifizieren konnen, da eher der Eindruck
entsteht, dass sich deren Leben nicht sehr vom Leben der User*innen unter-
scheidet. Durch die Einbindung von ,echten“ Menschen in eine Story, entsteht
innerhalb des Postings ein Realitatsbezug, der zur Authentizitat der Story beitra-

gen kann.

e H3: User*innen, welche Influencer*innen auf Instagram folgen, um Einbli-
cke in das Privatleben dieser zu erhalten, nehmen Stories, welche solche

Einblicke gewahren, als authentisch wahr.

Diese Annahme basiert auf den Erkenntnissen der Inhaltsanalyse, durch welche
festgestellt werden konnte, dass durch die Gestaltung von personlichen Inhalten
nach den diversen Storytelling-Elementen versucht wird, bei Rezipient*innen
Emotionen zu wecken. Durch die Kombination aus der Einbindung von Konflikten
und der Wiedergabe von realen (vergangenen) Situationen erhalten User*innen
Einblicke in das Privatleben der Charaktere, innerhalb einer Story. Diesen Vorteil

nutzen vor allem Influencer*innen fir sich, da diese verstarkt im Austausch mit
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ihrer Community stehen und User*innen einen Einblick in ihr Privatleben gewah-

ren.

Forschungsfrage 2: Welcher Storyteller wird benétigt, um User*innen von der

Authentizitat eines Story-Postings zu Uberzeugen?

In Kapitel 5 konnte festgestellt werden, dass Storytelling vielseitig einsetzbar ist
und von Unternehmen immer wieder dafir genutzt wird, um sich von der Konkur-
renz zu differenzieren, indem Inhalte auf besondere Art und Weise an Konsu-
ment*innen kommuniziert werden. Zudem wurde in den Theoriekapiteln darauf
hingewiesen, dass Storytelling auch eine andere Wirkung erzielen kann, je nach-
dem wer dafur eingesetzt wird, um die Story an Rezipient*innen zu kommunizie-
ren (siehe Kap. 5.4.). Dadurch wurde deutlich, dass Unternehmen auf Influencer-
Marketing setzen und Meinungsfuhrer*innen, um Informationen authentisch an
User*innen zu kommunizieren. Daher wird hier der Frage nachgegangen, Uber
welche Eigenschaften der Kommunikator einer Story verfigen muss, um bei In-
stagram-User*innen anzukommen, um in Folge feststellen zu kdnnen ob Marken
selbst oder Influencer*innen besser dafur geeignet sind die Markenbotschaft an

User*innen zu kommunizieren.

e HA4: Influencer-Postings wird eine hohere Authentizitat zugeschrieben als

Marken-Postings.

Diese Annahme beruht ebenso auf den Erkenntnissen, welche aus der Inhalts-
analyse gewonnen werden konnten. Demnach unterstutzt die Darstellung diver-
ser Ereignisse aus der Ich-Perspektive dabei eine Story authentisch an User*in-
nen zu kommunizieren. Indem Ereignisse aus der personlichen Sichtweise nach-
erzahlt werden, kdnnen Informationen und vor allem Emotionen besser transpor-
tiert werden, da die Erzahlfigur dadurch einen tieferen Einblick in seine/ihre per-
sonlichen Gedanken gewahrt. Durch die Analyse wurde festgestellt, dass vor al-
lem Influencer*innen diesen Vorteil nutzen weswegen an dieser Stelle angenom-
men wird, dass Influencer-Postings authentischer wahrgenommen werden, als

Marken-Postings. Zusatzlich kann diese Annahme durch eine Studie von Casalo
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et al. (vgl. 2018, S. 7) unterstitzt werden, innerhalb welcher festgestellt wurde,
dass Marken vor allem dann als authentisch eingestuft werden, wenn sie von

Influencer*innen beworben werden.

e H5: Story-Postings von Influencer*innen sind besser dazu geeignet, den
Kernwert der Marke-Patagonia zu vermitteln, als Story-Postings der Marke

selbst.

Auf Basis derselben Studienergebnisse, mit welche auch schon H4 gebildet
wurde, wird eine weitere Annahme getatigt, mit welcher Gberprift werden soll, ob
Influencer*innen besser dazu geeignet sind Markenwerte an User*innen auf Ins-
tagram zu kommunizieren als Marken selbst. Diese Annahme basiert auf den
Studienergebnissen von Casalé et al. (vgl. 2018, S. 7), dass Marken authentisch
erscheinen, wenn sie von Influencer*innen beworben werden. Zudem bestatigt
eine weitere Studie von Correra-Lourerio und Sarmento (vgl. 2019, S. 361), dass
Influencer*innen einen positiven Einfluss auf die wahrgenommene Marken-
authentizitat haben konnen. Des Weiteren wurde im Kapitel 3.1.2. darauf hinge-
wiesen, dass eine werteorientiere Markenpositionierung vor allem auf einen
Kernwert setzen sollte, welcher am Besten beschreibt wofur die Marke einsteht.
Dabei wird von den Autoren Duncker und Brandt (vgl. 2015, S. 79) vorgeschlagen
mehrere Werte gleichzeitig zu besetzen, wodurch der Kernwert sich aus mehre-
ren Werteeigenschaften zusammensetzt. Indem Story-Postings sowohl von Mar-
ken, als auch von Influencer*innen in diesem Fall darauf abzielen, die Unterneh-
menswerte der Marke Patagonia zu vermitteln, soll mit Hilfe dieser Hypothese in
erster Linie festgestellt werden, ob Influencer*innen die User*innen eher vom
Kern-Wert der Marke-Patagonia Uberzeugen konnen, als das Marken-Posting

selbst.

Forschungsfrage 3: Inwiefern wirkt sich die wahrgenommene Markenauthenti-

zitat von Story-Postings auf das Engagement der User*innen auf Instagram aus?

Mit Hilfe dieser Forschungsfrage soll eine Antwort gefunden werden kénnen, in-

wiefern Storytelling zur Erreichung von vordefinierten Zielen beitragen kann. In
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Kapitel 6.3. wurde bereits darauf hingewiesen, dass die Plattform Instagram mitt-
lerweile nicht nur von Privatpersonen genutzt, sondern auch fur Unternehmens-
zwecke, von Marken als auch Influencer*innen genutzt wird. Zudem wurde auch
in Kapitel 6.4.1. darauf hingewiesen, dass die Marketingaktivitaten auf Instagram
vor allem darauf abzielen, dass Engagement der User*innen zu erhéhen. Ein ge-
steigertes Engagement kann durch ein verstarktes Interesse der User*innen am
Produkt, der Marke oder auch dem/der Influencer*in entstehen. Engagement be-
deutet demnach, dass durch ein verstarktes Interesse mehr Personen dazu be-
reit sind, sich am kommunikativen Austausch auf Instagram zu beteiligen und
damit eher an die Marke ,glauben® beziehungsweise diese als authentisch be-
trachten und in weitest gehender Form unterstitzen wollen. Aufbauend auf meh-
reren Hypothesen, soll geklart werden, ob Storytelling zur Erreichung dieser Ziele

eingesetzt werden kann:

e H6: Wenn eine Story auf Instagram innerhalb eines Postings als authen-
tisch eingestuft wird, dann sind User*innen eher dazu bereit, den Beitrag
zu liken.

e H7: Wenn eine Story auf Instagram innerhalb eines Postings als authen-
tisch eingestuft wird, dann sind User*innen eher dazu bereit, den Beitrag
zu kommentieren.

e HB8: Wenn eine Story auf Instagram innerhalb eines Postings als authen-
tisch eingestuft wird, dann sind User*innen eher dazu bereit, den Beitrag
zu teilen.

e H9: Wenn eine Story auf Instagram innerhalb eines Postings als authen-
tisch eingestuft wird, dann sind User*innen eher dazu bereit, der Marke
beziehungsweise der Influencer*in zu folgen.

e H10: Wenn eine Story auf Instagram innerhalb eines Postings als authen-
tisch eingestuft wird, dann sind User*innen eher dazu bereit, Produkte der

beworbenen Marke zu kaufen.
Wie durch die diversen Hypothesen ersichtlich, lasst sich das Engagement an-

hand der absoluten Anzahl der Likes, Shares und Kommentare in Bezug auf ein-

zelne Posts in gewisser Form festlegen (vgl. Morhart et al. 2015; vgl. Correia
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Lourerio/Samento 2019). Eine besondere Form des Engagements, welche sich
per se nicht auf Instagram bezieht, aber dennoch in dieser Arbeit festgestellt wer-
den kann, ist die erhohte Bereitschaft die beworbenen Produkte zu kaufen (vgl.
Seng/Keat 2014; vgl. Fritz et al. 2017; vgl. Correia Lourerio/Samento 2019; vgl.
Poyry et al. 2019). Die Hypothesen H5-H9 beziehen sich demnach auf die er-
hdhte eWOM-Bereitschaft der User*innen beziehungsweise die erhdhte Kaufbe-
reitschaft und ergeben sich aus Erkenntnissen, die aus unterschiedlichen Studien

gewonnen werden konnten.

Forschungsfrage 4: Inwiefern tragt die Wertevermittlung innerhalb eines Story-

Postings auf Instagram dazu bei User*innen von einer Marke zu Uberzeugen?

Bereits im Kapitel 1. wurde dargelegt, dass eine Differenzierung tber rein funkti-
onale Merkmale nicht mehr ausreicht, um sich als Marke gegentber dem Wett-
bewerb durchsetzen zu kdnnen, weswegen Unterhemen nun versuchen sollten,
sich Uber einen gezielten Wertebezug einen Wettbewerbsvorteil zu verschaffen.
Damit Unternehmen jedoch eine erfolgreiche authentische Positionierung gelingt,
wird ein kommunikativer Markenauftritt bendétigt, welche einen bewussten und
zielgerichteten Wertebezug ermdglicht. Mehrere Studien konnten bereits feststel-
len, dass Storytelling nicht nur eine Mdglichkeit bietet Werte zu vermitteln, son-
dern sich auch gut daftr eignet, um Menschen auf emotionaler Ebene anzuspre-
chen und somit Aufmerksamkeit erwecken (vgl. Pawle/Cooper 2006, S. 42f; vgl.
Riivtis-Arkonsuo/Leppian 2015, S. 34f). Zudem belegen Studien, dass Instagram
besonders gut daflr geeignet ist, die persdnlichen Wertvorstellungen zu kommu-
nizieren (vgl. Cheng 2018, S. 32f). Auf Basis von zwei weiteren Hypothesen soll
eine Antwort darauf gefunden werden, wie der Wertebezug einer Story dazu fuh-

ren kann, dass User*innen von einer Marke uberzeugt sind:

e H11: Je eher die Story-Postings aus Sicht der User*innen es schaffen die
Unternehmenswerte der Marke zu kommunizieren, desto eher sind U-
ser*innen dazu bereit der Marke beziehungsweise der Influencer*in auf

Instagram zu folgen.
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Diese Annahme beruht auf der Erkenntnis, dass Marken insbesondere dann als
authentisch eingestuft werden, wenn sie es schafft ihre ldentitdt an Konsu-
ment*innen so zu kommunizieren, sodass das Selbstbild (Identitat der Marke) mit
dem Fremdbild (Image der Marke) Ubereinstimmt (vgl. Bul3 1998, S. 99; zit. n.
Schlagentweith 2008, S. 41). Ebenso wurde in Punkt 4.4.1. erlautert, dass die
Identitat einer Marke aus mehreren Komponenten besteht. Dadurch wurde er-
sichtlich, dass durch die Markenpersonlichkeit der verbale und nonverbale Kom-
munikationsstil der Marke bestimmt wird (vgl. Burmann et al. 2015, S. 44). Die
Markenpersonlichkeit (Wie kommunizieren wir?) kann demnach daftr eingesetzt
werden, um die Markenwerte zum Ausdruck zu bringen (Woran glauben wir?)
(vgl. Burmann et al. 2015, S. 50f). Wenn User*innen demnach Marken jene Werte
zuschreiben, welche die Markenpersonlichkeit in erster Linie versucht zu kom-
munizieren, sollte diese Wertvermittlung auch dazu beitragen, dass User*innen
eher von der Marke beziehungsweise der Influencer*in Uberzeugt sind und somit
dazu bereit waren, diese Inhalte weiterhin zu verfolgen. Durch die Bereiterklarung
der Marke oder der Influencer*in in Zukunft zu folgen, wird somit angenommen,
dass das Image der Marke/ Influencer*in mit der Identitat der Marke/Influencer*in

Ubereinstimmt.

e H12: Wenn User*innen dieselben Wertvorstellungen wie die Marke teilen,
dann sind diese User*innen eher dazu bereit, der Marke beziehungsweise

der Influencer*in auf Instagram zu folgen.

Zu guter Letzt soll mit dieser Annahme noch Uberpruft werden, ob User*innen
eher von einer Marke beziehungsweise Influencer*in Uberzeugt werden kdnnen,
wenn User*innen uber dieselben Wertvorstellungen wie die Marke verfugen. Be-
reits 2009 wurde in der Untersuchung von Mulyanegara (vgl. 2009, S. 244) fest-
gestellt, dass durch die Ubereinstimmung der eigenen Persénlichkeit mit der Mar-
kenpersonlichkeit ein authentisches Markenbild bei Konsument*innen entsteht.
Indem Uber die Markenpersonlichkeit die Identitat der Marke und somit die Mar-
kenwerte zum Ausdruck gebracht wird, wird an dieser Stelle angenommen, dass
dieselben Wertvorstellung die Uberzeugungskraft einer Marke beziehungsweise

eines Influencers verstarken.
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Abbildung 18: Erweitertes Untersuchungsmodell der Masterarbeit
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Zur besseren Verstandlichkeit wird an dieser Stelle das Untersuchungsmodell
der Arbeit erneut angefuhrt und erklart. Dadurch soll nachvollzogen werden kon-
nen, aus welchen Teilbereichen die Arbeit besteht, wie diese in Verbindung ge-

setzt werden und inwiefern die Hypothesen diese Uberprifen konnen.

Zu Beginn werden zunachst jene Annahmen Uberpruft, wie Storytelling einge-
setzt werden muss, damit eine Story als authentisch wahrgenommen wird. Dafur
wurden drei Hypothesen gebildet, welche darauf abzielen, die Erkenntnisse aus
der qualitativen Inhaltsanalyse zu uberprifen. In H1-H3 werden verschiedene
Wege dargestellt, wie mit Hilfe von Storytelling ein authentischer Eindruck bei

den User*innen gewonnen werden kann.

Danach wird jenen Annahmen nachgegangen, mit welchen festgestellt werden
soll, welche Eigenschaften ein Storyteller verfugen muss, um als authentisch
wahrgenommen zu werden. In Zuge dieser Arbeit wird dabei auf zwei verschie-
dene Storyteller eingegangen und somit Uberpruft, ob Influencer*innen oder Mar-
ken besser dazu geeignet sind, Stories authentisch an User*innen zu kommuni-
zieren (H4). Zudem soll auch festgestellt werden, welcher Storyteller besser

dazu geeignet ist, um die Markenwerte zu kommunizieren (H5).

Im Anschluss daran, wird untersucht, inwiefern die wahrgenommene Authentizi-
tat einer Story dazu beitragen kann, dass das Engagement der User*innen erhoht
wird. Demnach soll an dieser Stelle Uberpruft werden, ob die wahrgenommene
Authentizitat zu einer erhohten Bereitschaft fuhrt,

e den Story-Post zu liken (H6),

e den Story-Post zu kommentieren (H7),

e den Story-Post zu teilen (H8),

e der Marke beziehungsweise der Influencer*in zu folgen (H9) oder

e Produkte der beworbenen Marke zu kaufen (H10).
Zu guter Letzt wird durch das Untersuchungsmodell dargestellt, wie Uber die

Kommunikation der Markenpersonlichkeit, die Markenwerte zum Ausdruck ge-

bracht werden kénnen (H11). Demnach wird angenommen, dass Storytelling

205



daflr eingesetzt werden kann, um die Markenwerte an User*innen auf Instagram
zu kommunizieren. Wenn User*innen dabei die Meinung vertreten, dass das
Story-Posting die Werte der Marke vermittelt, kann dies dazu beitragen, dass
User*innen der Marke beziehungsweise dem/der Influencer*in daraufhin folgen

mochten.

Ebenso zeigt das Modell, inwiefern die Ubereinstimmung der Markenpersénlich-
keit mit der User-Persdnlichkeit dazu fuhren kann, dass die Follower-Bereitschaft
der User*innen steigt (H12). Wenn User*innen die gleichen (Kern-)werte vertre-
ten, wie die Marke beziehungsweise der/die Influencer*in, fuhrt dies dazu, dass
User*innen eher dazu bereit sind der Marke beziehungsweise dem/der In-

fluencer*in zu folgen.
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9.5. Deskriptive Auswertung des Fragebogens

Die nachfolgenden Unterkapitel zeigen die wesentlichen Erkenntnisse, welche
aus der Auswertung des Fragebogens gewonnen werden konnten. In diesem

Kapitel wird daher die deskriptive Auswertung des Fragebogens prasentiert.

Die Umfrage wurde online Uber das Marktforschungsinstitut MindTake Research
durchgefuhrt. Um die Stichprobe erfullen zu kénnen, wurden 10 Tage lang Teil-
nehmer*innen flur den Fragebogen gesucht (Start der Befragung: 19.07.2019;
Ende der Befragung: 29.07.2019). Die Grofke der Stichprobe wurde dabei von
der Fachhochschule St. Polten vorgegeben und sollte mindestens 200 Personen
umfassen. Insgesamt nahmen 295 Personen an der Befragung teil. Da 89 dieser
Personen jedoch kein Instagram nutzen, wurden diese Personen von der Um-
frage ausgeschlossen. Die Anzahl der gultigen Daten liegt somit bei 206 Perso-
nen (siehe Tab. 22):

Tabelle 22: Uberpriifung der Stichprobe

Angaben zur Stichprobe Prozent | Stichprobe Prozent Umfrage
Geschlecht mannlich | 50,5% 101 49,0% 101
weiblich | 49,5% 99 51,0% 105
Alter 20-39 100% 200 100% 206
Altersgruppen 20-29 50% 100 50,5% 104
30-39 50% 100 49,5% 102
Bundesland Wien 43,0% 86 41,7% 86
NO 10,5% 21 10,7% 22
00 12,5% 25 12,1% 25
SBG 6,0% 12 6,3% 13
STMK 11,0% 22 11,7% 24
K 4,0% 8 3,9% 8
T 8,0% 16 7,8% 16
VGB 4,0% 8 4,9% 10
BGLD 1,0% 2 1,0% 2
Gesamt: AUT 100% 200 100% 206

(eigene Darstellung)
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9.5.1. Wertekategorien
Im ersten Schritt wurden die Teilnehmer*innen gebeten, Angaben zu ihren per-
sonlichen Wertvorstellungen zu machen (Frage 2). Sie wurden dabei aufgefor-
dert, von elf Wertekategorien jene drei auszuwahlen, welche ihnen personlich am
wichtigsten sind. Die Ergebnisse zeigen, dass insgesamt 138 Personen (67%)
Glaubwurdigkeit, Ehrlichkeit, Authentizitat und Vertrauen als wichtig beurteilen.
An zweiter Stelle wurde von 87 Personen (42,2%) die Werte Spal3, Gelassenheit,
Frohlichkeit, Humor und Leichtigkeit gewahlt und 68 Personen (41,7%) wahlten
die Wertekategorie Leidenschaft, Liebe, Loyalitat und Herzlichkeit an die dritte
Stelle. Durch die Einbettung der Wertekategorien in die verschiedenen Person-
lichkeitsmodelle von Costa/McCrae (vgl. 1989), Aaker (vgl. 1997) und Ash-
ton/Lee (vgl. 2007) kbnnen demnach auch Aussagen Uber die Personlichkeiten
der Teilnehmer*innen gemacht werden. Demzufolge verfugen die Teilnehmer*in-
nen der Befragung eine starke Auspragung des allgemeingultigen Faktors Ver-
traglichkeit (vgl. Costa/McCrae 1989; vgl. Ashton/Lee 2007) bzw. Aufrichtigkeit
(vgl. Aaker 1997) und des Faktors Extraversion (vgl. Costa/McCrae 1998) bzw.
Spannung (vgl. Aaker 1997) bzw. eXtraversion (vgl. Ashton/Lee 2007), da die
oben genannten Werten diesen Faktoren durch die synonyme Begriffsverwen-
dung zugeordnet werden konnten (siehe Anhang D). Die nachfolgende Abbildung
(Abb. 19) zeigt die Auswertung der Ergebnisse in grafischer Form, um auch einen

Eindruck Uber die Bewertung aller Kategorien zu bekommen.
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Abbildung 19: Beurteilung der Wertekategorien nach personlichem Stellenwert (Frage 2)
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(eigene Darstellung; N=206)
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Bereits im Kapitel 4.4.3 konnte ein Eindruck davon gewonnen werden, welche
Werte die Marke Patagonia durch ihre Markenpersonlichkeit versucht zu kommu-
nizieren. Ebenso wurde in Kapitel 3.1.2 darauf aufmerksam gemacht, dass eine
erfolgreiche werteorientierte Markenpositionierung vor allem dann gelingt, wenn
mehrere Werte gleichzeitig besetzt werden, indem auf einen Kernwert gesetzt
wird, wie auch zwei bis drei weitere Werte, welche die Markenpersonlichkeit un-
terstreichen (vgl. Duncker/Brandt 2015, S. 80).

Da sich die Marke vor allem der Nachhaltigkeit verschrieben hat, kann angenom-
men werden, dass Patagonia sich mit der Wertekategorie ,Verantwortung, Nach-
haltigkeit und Achtsamkeit® identifizieren konnen. Diese kdnnen, aufgrund der
begriffichen Ubereinstimmung, den Faktoren Gewissenhaftigkeit (vgl.
Costa/McCrae 1983; vgl. Ashton/Lee 2007) beziehungsweise Kompetenzen (vgl.
Aaker 1997) zugeordnet werden (siehe Anhang D). Unter den Teilnehmer*innen
der Befragung gaben 43 Personen (20,9 Prozent) an, dass diese Wertekategorie
ihnen besonders am Herzen liegt. Der Wert liegt somit laut Teilnehmer*innen an
funfter Stelle, wie Abbildung 19 zeigt. Da sich die Marke jedoch auch durch ihre
faire und ehrliche Produktionsweise auszeichnet wird angenommen, dass die
Marke ebenso besonders grofen Wert auf die Wertekategorie ,Ehrlichkeit,
Glaubwurdigkeit, Authentizitat und Vertrauen®, wie auch ,Fairness, Gerechtigkeit,
Balance und Ordnung“ legen wurde. Diese wurden zum einem dem Faktor Ver-
traglichkeit (vgl. Costa/McCrae 1983; vgl. Ashton/Lee 2007) beziehungsweise
Aufrichtigkeit (vgl. Aaker 1997) und zum anderen dem Faktor Ehrlichkeit (vgl.
Ashton/Lee 2007) zugeordnet (siehe Anhang D). Wie bereits vorhin angemerkt,
haben 138 Teilnehmer*innen (67 Prozent) die Wertekategorie ,Ehrlichkeit,
Glaubwurdigkeit, Authentizitat und Vertrauen“ ausgewahlt, welche somit als die
wichtigste Wertekategorie eingestuft werden kann. Demnach kann an dieser
Stelle vermutet werden, dass in Bezug auf diese Wertekategorie eine Uberein-
stimmung zwischen der Markenpersonlichkeit und der User*innen-Persdnlichkeit
besteht. Die Wertekategorie ,Fairness, Gerechtigkeit, Balance und Ord-
nung“ wurde von insgesamt 67 Teilnehmer*innen (32, 5 Prozent) als eine der drei
wichtigsten Wertekategorien ausgewahlt. Diese Wertekategorie befindet sich so-

mit an vierter Stelle.
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9.5.2. Instagram-Nutzung

Wie man bereits aus der Arbeit entnehmen konnte, war es fur die Teilnahme an
der Umfrage eine Voraussetzung, dass alle Personen Instagram tatsachlich nut-
zen. Um ein Profil Gber die Teilnehmer*innen erstellen zu kdnnen, wurden einige
Fragen zum Nutzungsverhalten gestellt (Frage 3-5). Die erste Frage bezog sich
dabei auf die Haufigkeit der Instagram-Nutzung (Frage 3). Die Ergebnisse zeigen,
dass der Groliteil der Teilnehmer*innen, intensive Instagram-User*innen sind. 74
Personen (35,9 Prozent) gaben demnach an, dass sie Instagram sehr oft nutzen.
66 Personen (32 Prozent) gaben an, dass sie Instagram oft nutzen. Lediglich 11
(5,3 Prozent) beziehungsweise 9 Personen (4,4 Prozent) gaben an, dass sie die

Plattform nur wenig beziehungsweise sehr wenig nutzen (siehe Abb. 20).

Abbildung 20: Grafische Darstellung der Nutzungshaufigkeit von Instagram (Frage 3)

Instagram Nutzungshaufigkeit

Sehr oft | 74 (35,9%)
Oft | 66 (32%)
Gelegentlich | 46(22,3%) m Gesamt

Wenig | 11 (5,3%)

Sehr wenig | 9 (4,4%)

0 20 40 60 80

(eigene Darstellung; N=206)

Um herauszufinden, ob und warum Personen Influencer*innen beziehungsweise
Marken auf Instagram folgen, wurden zwei weitere Fragen zur Nutzung gestellt
(Frage 4 und 5). Dabei konnte festgestellt werden, dass jeweils 62 Personen
(30,1 Prozent) keinen Influencer*innen und 47 Personen (22,8 Prozent) keinen
Marken folgen. Die unten angefuhrten Kreisdiagramme (Abb. 21) zeigen, dass
von diesen 62 Personen, welche keinen Influencer*innen folgen 58 Prozent Man-

ner und 42 Prozent Frauen sind. Von den 47 Personen, welche keinen Marken
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auf Instagram folgen, sind wiederum 62 Prozent Manner und 38 Prozent Frauen.
Demnach sind es vor allem eher Frauen, welche durch Marken- beziehungs-

weise Influencer-Postings angesprochen werden kdnnen.

Abbildung 21: Grafische Darstellung der Personen, welche keinen Marken/Influencer*innen auf Ins-
tagram folgen (nach Geschlecht) (Frage 3)

Anteil an Mannern bzw. Anteil an Mannern bzw.
Frauen, welche keinen Frauen, welche keinen
Influencer*innen auf Marken auf  Instagram
Instagramfolgen folgen
42% 38% Frauen
58% 62% Manner

(eigene Darstellung; N=47, N=62)

Bei den Personen, welche sowohl Marken, als auch Influencer*innen auf Insta-
gram folgen, konnten unterschiedliche Beweggrinde flir ein Abonnement festge-
stellt werden. Die Teilnehmer*innen hatten dabei die Mdglichkeit, mehrere Aus-

wahlmaoglichkeiten anzukreuzen.

Die Ergebnisse in Abbildung 22 zeigen, dass 87 Teilnehmer*innen (42,2 Prozent)
Influencer*innen groltenteils aufgrund der Themen folgen, die von den In-
fluencer*innen angesprochen werden. 59 Personen (28,6 Prozent) gaben aul3er-
dem an, dass sie Influencer*innen vor allem folgen, weil sie diese sympathisch
finden. 45 Personen (21,8 Prozent) gaben wiederum an, dass sie an deren Pri-
vatleben interessiert sind. Eher weniger Personen gaben an, dass sie In-
fluencer*innen folgen, weil sie deren Inhalte glaubhaft finden und deren Wertvor-
stellungen teilen (35 Personen/17 Prozent). Ebenso gaben nur 31 Personen (15

Prozent) an, dass sie sich durch Influencer*innen Uber Produkte informieren.

Vergleichsweise dazu wurde eine weitere Frage gestellt. Mit dieser sollte erho-

ben werden, weshalb Marken auf Instagram abonniert werden. Dabei konnten
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einige Unterschiede zur vorherigen Frage festgestellt werden. Die Auswertung
ergab, dass Personen Marken folgen, weil sie die Marken, denen sie folgen, in
erster Linie sympathisch finden (82 Personen/39,8 Prozent) und weil sie sich
uber deren Instagram-Account Produktinformationen einholen (71 Perso-
nen/34,5 Prozent). Eine relativ hohe Anzahl an Personen gab ebenso an, dass
sie Marken abonnieren, weil sie Interesse an den angesprochenen Themen ha-
ben (66 Personen/32 Prozent). Marken werden jedoch — genauso wie auch In-
fluencer*innen — nicht zwingend abonniert, weil sie deren Inhalte glaubhaft finden,

hier gaben lediglich 35 Personen (17 Prozent) an, dass sie dies tun.

Abbildung 22: Grafische Darstellung der Griinde, wieso Personen Marken beziehungsweise Influencer*in-
nen folgen

Grunde, wieso Personen Marken/Influencer*innen

folgen
: 87 (42,2%) |
Themeninteresse 66 (32%) |
. 59 (28,6%) |
Hohe Sympathiewerte 82 (39,8%) |
Interesse am Privatieben | — (21.8%) | Qinfluencer
O Marken
35 (17%)
Glaubhafte Inhalte 35 (17%)
, , 31 (15%)
Produktinformationen 71 (34,5%) |
0 20 40 60 80 100

(eigene Darstellung; N= 206)

9.5.3. Englisch Niveau

Da die Postings, welche innerhalb des Fragebogens gezeigt wurden, eine engli-
sche Bildunterschrift beinhalten, wurden die Teilnehmer*innen gebeten eine An-
gabe zu ihren Englisch-Kenntnissen zu machen (Frage 6). Auf diese Art und

Weise sollten Sprachbarrieren bei den Teilnehmer*innen ausgeschlossen
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werden. Demnach verfugen 80 Prozent der Personen uber ein Englisch-Niveau
ab B2, wodurch angenommen werden kann, dass die Sprache Grolteils keine
Schwierigkeiten bereitet hat (siehe Abb. 23).

Abbildung 23: Englisch Kenntnisse der Teilnehmer*innen (Frage 6)

Englisch-Kenntnisse

B2 mC2 mCl mBl mA2 mAl

3%

A\ -

26%
26%

(eigene Darstellung; N= 206)

9.5.4. Bewertung der Marken-Postings

Im Anschluss wurde den Teilnehmer*innen zwei verschiedene Postings gezeigt,
zu denen sie mehrere Fragen beantworten mussten. Dadurch sollte festgestellt
werden, ob die Teilnehmer*innen das Marken-Posting anders beurteilen als das

Influencer-Posting.

Wertekategorien: Im ersten Schritt sollten die Teilnehmer*in das Posting der
Marke Patagonia anhand derselben Wertekategorien beurteilen, die bereits zu
Beginn der Befragung nach dem persdnlichen Werteempfinden eingestuft wer-
den mussten (Frage 7). Die Werte wurden dabei verkirzt dargestellt und als Ad-
jektive angefuhrt. Die Teilnehmer*innen wurden dabei gebeten, anzugeben, in-
wiefern sie der Meinung sind, dass das Marken-Posting den genannten Werten
entspricht. Zur Beurteilung wurde eine 6-Point-Likert-Skala verwendet. Um die

grafische Darstellung etwas Ubersichtlicher zu gestalten, zeigt die Abbildung 24
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jeweils den Mittelwert der einzelnen Werte. Dadurch kann ein Uberblick tiber die
verschiedenen Werte gegeben und ein Eindruck gewonnen werden, welche

Werte dem Posting eher zugeschrieben werden.

Abbildung 24: Beurteilung des Marken-Postings nach Mittelwert (Frage 7)
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(eigene Darstellung; N= 206)

Abbildung 24 zeigt, dass die Mittelwerte grundsatzlich sehr nahe beieinander lie-
gen. Die Werte liegen dabei in den meisten Fallen zwischen drei und vier wonach,
die Teilnehmer*innen Grolteils der Meinung waren, dass die einzelnen Werte-
kategorien auf das Marken-Posting zutreffen. Durch die Grafik wird ebenso deut-
lich, dass dem Posting vor allem der Wert ,Abenteuerlich, Unabhangig“ (Mittel-
wert: 4,21) zugesprochen wurde ebenso aber auch ,Nachhaltig, Achtsam® (Mit-
telwert: 4,12), sowie ,Glaubwurdig, Authentisch® (Mittelwert: 3,93). Demnach
werden dem Posting durchaus Werte zugeschrieben, welche die Marke Patago-

nia generell versucht zu vertreten.

Engagement der User*innen: Die nachfolgende Frage diente dazu, um in Er-

fahrung zu bringen, welche Reaktionen das Posting bei den Teilnehmer*innen
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auslésen wirde, wenn es tatsachlich in ihrem Instagram-Feed erscheint (Frage
8). Die Ergebnisse zeigen hier, dass das Engagement eher gering ist. Die Tabelle
23 veranschaulicht, dass nur sehr wenige Personen tatsachlich dazu bereit sind,
das Posting zu liken (16 Personen/7,8 Prozent), zu kommentieren (7 Perso-
nen/3,4 Prozent) oder zu teilen (5 Personen/2,4 Prozent). Auch die Bereitschaft
der Marke zu folgen (6 Personen/2,9 Prozent), beziehungsweise Produkte der

Marke zu kaufen (10 Personen/4,9 Prozent) ist eher gering.

Tabelle 23: Engagement der User*innen (Marken-Posting) nach Personen (%) (Frage 8)

Trifft Gber- | Trifft kaum | Trifft eher | Trifft eher Trifftzu | Trifft sehr
haupt nicht | zu nicht zu zu zu
zu
Post lesen 42 (20,4%) | 39 (18,9%) | 44 31 (15%) 33 17 (8,3%)
(21,4%) (16,0%)
Post liken 55 (26,7%) | 33 (16%) 48 31 (15%) 23 16 (7,8%)
(23,3%) (7,8%)
Post kommentie- | 107 32 (15,5%) | 22 28 (13,6%) | 10 7 (3,4%)
ren (51,9%) (10,7%) (4,9%)
Post teilen 90 (43,7%) | 40 (19,4%) | 33 (16%) |22(10,7%) | 16 5(2,4%)
(7,8%)
Marke folgen 76 (36,9%) | 45 (21,8%) | 27 34 (16,5%) | 18 6 (2,9%)
(13,1%) (8,7%)
Produkte der | 78 (37,9%) | 41 (19,9%) | 34 29 (14,1%) | 14 10 (4,9%)
Marke kaufen (16,5%) (6,8%)

(eigene Darstellung; N=206)

Authentizitat: Die Teilnehmer*innen wurden gebeten, Angaben Uber die Glaub-
wurdigkeit des Postings zu machen (Frage 9). Generell wurde das Posting als
sehr authentisch eingestuft, wie die nachfolgende Grafik zeigt (Abb. 25). Dem-
nach gaben insgesamt 137 Teilnehmer*innen (66,5 Prozent) an, dass das Mar-

ken-Posting in ihren Augen authentisch ist.
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Abbildung 25: Bewertung des Marken-Postings nach Authentizitat (m/w) (Frage 9)

Bewertung des Marken-Postings nach Authentizitat
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20

Gesamt Manner Frauen

(eigene Darstellung; N=206)

Die Frage der Authentizitat wurde als Filterfrage eingesetzt. Je nachdem, wie das
Posting eingestuft wurde, erhielten die Teilnehmer*innen unterschiedliche Folge-
fragen. Die Teilnehmer*innen wurden demnach gefragt, wieso das Posting au-

thentisch beziehungsweise nicht authentisch ist (Frage 10/11).

Die Ergebnisse (Abb. 26) zeigen, dass 88 Teilnehmer*innen (64,2 Prozent) das
Posting vor allen Dingen authentisch fanden, weil die Story in ihren Augen au-
thentisch ist. 41 Personen (29,9 Prozent) gaben an, dass sie die Situation nach-
empfinden kénnen. 33 Personen (24,1 Prozent) gaben an, dass sie die Person
in der Geschichte authentisch fanden und lediglich 15 Personen (10,9 Prozent)

fanden das Posting aufgrund der Marke authentisch.
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Abbildung 26: Griinde, wieso das Marken-Posting als authentisch eingestuft wurde (Frage 10)
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(eigene Darstellung; N=137)

Sehrinteressant zu sehen, ist auch, dass all jene Personen, die das Posting nicht
authentisch fanden (n= 69 TN), das Posting aus den gegenteiligen Grinden nicht
authentisch fanden, wie jene Personen, die das Posting authentisch fanden
(siehe Abb. 27). Demnach gaben auch hier, 39 Teilnehmer*innen (56,5 Prozent)
an, das Posting nicht authentisch zu finden, da die Story nicht authentisch genug
war. 31 Personen (44,9 Prozent) gaben wiederum an, dass das Marken-Posting

nicht authentisch war, da sie Situation fur sie nicht nachempfindbar ist.

Abbildung 27: Griinde, wieso das Marken-Posting als nicht authentisch eingestuft wurde (Frage 11)
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(eigene Darstellung; N=69)
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9.5.5. Bewertung des Influencer-Postings

Als nachstes wurde den Teilnehmer*innen ein weiteres Posting gezeigt, in dem
ebenfalls die Marke Patagonia erwahnt wurde. In diesem Fall stammt das Posting
jedoch der osterreichischen Influencerin @dariadaria. Den Teilnehmer*innen
wurden dabei dieselben Fragen gestellt, wie auch schon bei dem Posting von

Patagonia (Frage 12-16).

Wertekategorien: Abbildung 28 zeigt, welche Werteeigenschaften die Teilneh-
mer*innen der Befragung dem Influencer-Posting der Influencerin @dariadaria
im Durchschnitt zugeschrieben haben (Frage 12). Generell zeigt sich im Ver-
gleich zum Marken-Posting, dass das Influencer-Posting etwas héhere Durch-
schnittswerte erzielt werden konnte. Demnach konnte die Werteeigenschaft
»,Nachhaltig, Achtsam® einen Mittelwert von 4,36 erzielen. Die meisten Teilneh-
mer*innen waren somit also der Meinung, dass dieses Posting jene Werte ver-
mittelt, welche der Marke Patagonia, ebenso aber auch der Influencerin @daria-
daria wichtig sind. Abbildung 28 zeigt auch, dass die Werteigenschaften ,,Glaub-
wiirdig, Authentisch* ebenso auf das Posting zutreffen, wodurch hier eine Uber-
einstimmung der Markenwerte mit den vermittelten Werten im Posting festgestellt

werden kann.

Abbildung 28: Beurteilung des Influencer-Postings nach Mittelwert (Frage 12)
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Engagement der User*innen: Ebenso wie beim Marken-Posting deuten die Er-
gebnisse des Influencer-Postings (siehe Tab. 24) daraufhin, dass das Engage-
ment der User*innen eher zurlckhaltend ist. Die Ergebnisse zeigen hier, dass
die Teilnehmer*innen eher nicht dazu bereit sind, das Posting zu liken (21 Per-
sonen/10,2 Prozent) , zu kommentieren (8 Personen/3,9 Prozent), zu teilen (11
Personen/5,3 Prozent) oder aber auch der Marke (12 Personen/5,8 Prozent) be-
ziehungsweise der Influencerin (16 Personen/7,8 Prozent) zu folgen. Die Aus-
wertung zeigt jedoch, dass die Bereitschaft der User*innen hier dennoch etwas

hoher ist, als bei dem Marken-Posting.

Tabelle 24: Engagement der User*innen (Influencer-Posting) (Frage 13)

Trifft Uber- | Trifft kaum zu | Trifft eher | Trifft e- | Trifftzu | Trifft sehr
haupt nicht nicht zu her zu
zu zu
Post lesen 37 (18%) 36 (17,5%) 34 38 26 35 (17%)
(16,5%) (18,4%) | (12,6%)
Post liken 47 (22,8%) | 29 (14,1%) 35(17%) | 41 33 21 (10,2%)
(19,9%) | (16%)
Post kommentie- | 87 (42,4%) | 32 (15,5%) 30 32 17 8 (3,9%)
ren (14,6%) (15,5%) | (8,3%)
Post teilen 85 (41,3%) | 28 (13,6%) 30 30 22 11 (5,3%)
(14,6%) (14,6%) | (10,7%)
Marke folgen 71 (34,5%) | 40 (19.4%) 34 32 17 12 (5,8%)
(16,5%) (15,5%) | (8,3%)
Influencerin fol- | 72 (35%) 27 (13,1%) 35(17%) | 32 24 16 (7,8%)
gen (15,5%) | (11,7%)
Produkte der | 72 (35%) 42 (20,4%) 31 (15%) | 31 35 16 (4,9%)
Marke kaufen (17%) (7,8%)

(eigene Darstellung; N=206)

Authentizitat: Auch zum Influencer-Posting wurden die Teilnehmer*innen darum
gebeten anzugeben, ob sie das Posting authentisch oder nicht authentisch fan-
den (Frage 14). Das Ergebnis zeigt auch hier, dass das Posting von den meisten
Teilnehmer*innen (146 Personen/ 70,9 Prozent) als authentisch eingestuft wird.
Auch hier ist der Anteil an Frauen, die das Posting authentisch finden, etwas
grolier. Somit zeigt sich das 81 Frauen (77,1 Prozent) und 65 Manner (64,4 Pro-

zent) das Influencer-Posting authentisch fanden.
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Abbildung 29: Bewertung des Influencer-Postings nach Authentizitat (Frage 14)
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Bei der Frage, wieso die Teilnehmer*innen das Posting authentisch beziehungs-
weise nicht authentisch fanden (Frage 15/16), wurden unterschiedliche Angaben
gemacht. So zeigt Abbildung 29, dass 101 Teilnehmer*innen (69,2 Prozent) das
Influencer-Posting aufgrund der Story authentisch beurteilen und die dargestellte
Situation nachempfinden kénnen (51 Personen/34,9 Prozent). Lediglich 26 Per-
sonen (17,8 Prozent) gaben an dieser Stelle an, dass sie das Posting als authen-
tisch wahrgenommen haben, da sie die Influencerin in der Geschichte authen-
tisch fanden und nur 18 Personen (12,3 Prozent) fanden die Marke innerhalb des

Postings authentisch.

All jene Personen, die das Posting als nicht authentisch bewertet hatten (siehe
Abb. 30) gaben grotenteils an, dass das Influencer-Posting nicht authentisch ist,
weil sie die Influencerin nicht authentisch finden (35 Personen/58,3 Prozent). 22
Personen (36,7 Prozent) gaben wiederum an, dass sie das Influencer-Posting
nicht authentisch fanden, da sie die Situation nicht nachempfinden kénnen. Die
Grafik zeigt des Weiteren auch, dass 15 Personen (25 Prozent) die Geschichte
nicht authentisch fanden und 12 Personen (20 Prozent) die Marke nicht authen-

tisch fanden.
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Abbildung 30: Griinde, wieso das Influencer-Posting als authentisch eingestuft wurde (Frage 15)
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Abbildung 31: Griinde, wieso das Influencer-Posting als nicht authentisch eingestuft wurde (Frage 16)
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9.5.6. Bewertung von Stories

Die folgende Frage sollte Aufschluss daruber geben, welche Eigenschaften fur
die Teilnehmer*innen bei Stories von besonderer Bedeutung sind und worauf sie
personlich Wert legen (Frage 17). Die Teilnehmer*innen hatten dabei die Mog-
lichkeit mehrere Antwortfelder auszuwahlen. Die Ergebnisse zeigen (siehe Abb.
32), dass die Teilnehmer*innen vor allem darauf Wert legen, dass eine Story re-
ale Lebenssituationen wiederspiegelt und dabei ,echte” Menschen zum Einsatz
kommen (141 Personen/68,4 Prozent). Auch Uberwundene Konfliktsituationen
werden als authentisch wahrgenommen (104 Personen/50,5 Prozent). Ebenso
unterstitzt die Identifikationsmoglichkeit bei der positiven Wahrnehmung von
Stories (79 Personen/38,3 Prozent). Des Weiteren zeigt die Abbildung auch,
dass lediglich 32 (15,5 Prozent) Personen angaben, Stories als authentisch
wahrzunehmen, wenn die Story Einblicke in das Privatleben der Charaktere bie-
tet.

Abbildung 32: Griinde, wieso Stories als authentisch wahrgenommen werden (Frage 17)

Wann gelten Stories als authentisch?

reale Situation und "echte" Menschen 141 (68,8%)

uberwundene Konfliktsituationen

werden dargestellt 104 (50,5%)

Identifikationsmdglichkeiten mit Figur in

Geschichte 79 (38,3%)

Gesamt
Nachempfinden der Situation 64 (31,3%)

sympathische Charaktere innerhalb der

Geschichte 43 (20,9%)

Einblicke in das Privatleben 32 (15,5%)
(eigene Darstellung; N=206)
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(eigene Darstellung; N=206)
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9.6. Auswertung der Hypothesen

Dieses Kapitel dient dazu, die Ergebnisse der Auswertung der einzelnen Hypo-
thesen zu prasentieren. Die Unterteilung in weitere Unterkapitel ergibt sich dabei
aus den einzelnen Forschungsfragen. Zuvor soll jedoch eine Qualitatsprifung
der Gesamtskala vorgenommen werden, um die Messgenauigkeit beziehungs-

weise Zuverlassigkeit der Untersuchungsergebnisse gewahrleisten zu konnen.

9.6.1. Uberprifung der Reliabilitat der Gesamtskala

Um die Zuverlassigkeit der Untersuchungsergebnisse bestatigen zu kénnen, ist
es wichtig, davor bestimmte Tests anzuwenden, welche diese Zuverlassigkeit
bestatigen konnen. Wie bereits im Kap. 8.4.1. erwahnt, wird in der Regel der
Reliabilitatskoeffizient Cronbachs Alpha zur Messung der Zuverlassigkeit der Un-
tersuchung herangezogen. Reliabilitatskoeffizienten sind ,Male, die den Grad
der Korrelation der Items untereinander schatzen. Ein Wert von 1 [sic] steht fur
perfekte Reliabilitat, von O fur vollstandig fehlende” (Laatz/Jansen 2017, S. 611).
Da eine Reliabilitatsanalyse nur zur Uberpriifung metrisch skalierter Variablen
geeignet ist, wird die Reliabilitatspriafung nur fir die Hypothesen der beiden letz-

ten Forschungsfragen (FF3 und FF4) angewendet.

Tabelle 25: Reliabilitdtsanalyse zur Uberpriifung von Likert-Skalen

Konstrukte Cronbachs Alpha
Engagement der User*innen 0,940
Beurteilung der Postings nach Werten 0,932

Grundsatzlich existiert keine Konvention fur die Hohe des Reliabilitatskoeffizien-
ten, ab dem eine Skala als hinreichend zuverlassig angesehen wird. Empfohlen
werden jedoch Mindestwerte von 0,7 oder 0,8 (vgl. Jansen/Laatz 2017, S. 611)
weswegen die Ergebnisse der Reliabilitatsprifung mit 0,940 und 0,932 die Zu-

verlassigkeit der Ergebnisse bestatigen (siehe Tab. 25).
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9.6.2. Hypothesen-Auswertung zur Beantwortung von FF1

Fir die Beantwortung der ersten Forschungsfrage wurden drei Hypothesen for-
muliert (siehe Kap. 9.4). Mit Hilfe der unterschiedlichen Hypothesen sollen die
Erkenntnisse, welche im Zuge der qualitativen Inhaltsanalyse Uberpruft wurden
(siehe Kap. 9.1), untersucht werden. Durch die qualitative Inhaltsanalyse konnte
erstmals ein Eindruck Uber die verschiedenen Elemente einer Story innerhalb
eines Instagram Postings gewonnen werden. Inwiefern der Einsatz dieser Ele-
mente zielfUhrend ist und zur Wahrnehmung von Authentizitat beitragt, soll inner-
halb der nachfolgenden Hypothesen Uberpruft werden. Diese vermuten einen Zu-
sammenhang zwischen dein Eigenschaften einer Story und ihrer Authentizitat.
Bei den Variablen der Hypothesen handelt es sich um nominal-skalierte Variab-
len, weswegen zur Auswertung dieser Annahmen ein Chi-Quadrat-Test nach

Pearson durchgefuhrt werden soll.

Dieser Test ,untersucht, ob aus den Stichprobenbeobachtungen geschlossen
werden kann, dass zwischen zwei kategorialen Variablen in der Grundgesamt-
heit ein Zusammenhang besteht, oder ob die Variablen umgekehrt unabhangig
voneinander sind“ (Brosius 2018, S. 492). Dabei wird die empirisch beobachtete
Verteilung mit einer erwarteten Verteilung verglichen. Die erwartete Verteilung
stellt demnach jene Verteilung dar, die dann auftritt, wenn zwischen den beiden
Variablen keine Beziehung besteht und sie somit unabhangig voneinander sind
(vgl. Jansen/Laatz 2016, S. 260). Um den Chi-Quadrat-Test richtig ausfuhren zu
konnen, mussen mehrere Voraussetzungen gegeben sein (vgl. Brosius 2018, S.
502):

o Die erwartete Haufigkeit sollte in jeder Zelle der Kreuztabelle mindestens
funf betragen, um zuverlassige Testergebnisse zu bekommen.

e Nach Moglichkeit sollten die Tabellen mehr als funf Felder umfassen. Eine
geringere Anzahl an Feldern fihrt ebenso dazu, dass die Zuverlassigkeit
der Testergebnisse verringert wird. Bei einer geringeren Anzahl an Fel-
dern mussen wiederum andere Tests herangezogen werden, wie bei-

spielsweise der Fisher's exact test.
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e Die Variablen sollten nominal skaliert sein.

An dieser Stelle muss angemerkt werden, dass sich ein Chi-Quadrat-Test gene-
rell fur eine grolRe Stichprobenanzahl eignet. Dementsprechend sollten die Er-
gebnisse dieses Tests mit Vorsicht betrachtet werden, da es sich bei einer Stich-
probe von 206 Personen um eine eher kleine Anzahl handelt. Zur Unterstitzung
wird daher auf die Ergebnisse der deskriptiven Auswertung zurtckgegriffen (Abb.
33).

Abbildung 33: Griinde, wieso Stories als authentisch wahrgenommen werden (Frage 17)
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Im Zuge der deskriptiven Auswertung (siehe Kapitel 9.5.6. und Abb. 32) konnte
bereits festgestellt werden, dass Stories generell als authentisch eingestuft wer-
den, wenn sie reale Situationen wiederspiegeln (141 Personen/68,4 Prozent),
wenn Uberwundene Konfliktsituationen dargestellt werden (104 Personen/50,5
Prozent) und wenn sich User*innen mit den Personen innerhalb der Story identi-
fizieren kdnnen (79 Personen/38,3 Prozent). Dabei ist es interessant zu sehen,
dass vor allem reale Situationen und Uberwundene Konfliktsituationen zur Wahr-

nehmung der Authentizitat beitragen, da dieses Ergebnis mit den Ergebnissen
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der qualitativen Inhaltsanalyse Ubereinstimmen (siehe Kap. 9.3). Die Grafik zeigt
jedoch auch, dass unter den Teilnehmer*innen die Auswahlmaoglichkeit ,Einbli-
cke in das Privatleben® am seltensten gewahlt wurde (32 Personen/15,5 Prozent).
Um die vorhin genannten Annahmen zu uberprufen sollen nun die Ergebnisse
der Chi-Quadrat-Tests nach Pearson fur die jeweiligen Hypothesen prasentiert

werden.

e H1: Wenn eine Story Konfliktsituationen und Momente der Schwache dar-

stellt, dann wird die Story als authentisch wahrgenommen.

Die erste Hypothese dient der Uberpriifung des Zusammenhangs zwischen einer
Story, welche Konfliktsituationen darstellen und der wahrgenommenen Authenti-
zitat dieser. Fur die Auswertung wurde dabei auf Frage 9 beziehungsweise 14
und Frage 17 zurtckgegriffen. Die Auswertung wurde somit sowohl fur das Mar-
ken-Posting (siehe Tab. 26), als auch fur das Influencer-Posting (siehe Tab. 27)
durchgefuhrt.

Tabelle 26: Chi-Quadrat Test zu H1 (Marke)

Marke Story Authentisch durch Aufzeigen von Kon-
fliktsituationen
Nicht gewanhlt Gewahlt Gesamt
Ja Anzahl 69 33 102
Erwartete | 67,8 34,2 102,0
Anzahl
Nein Anzahl 68 36 104
Authentizitat Erwartete | 69,2 34,8 104,0
Anzahl
Anzahl 137 69 206
Gesamt Erwartete | 137,0 69,0 206,0
Anzahl
Chi-Quadrat-Tests
Wert df Asymptotische Signifikanz
Chi-Quadrat nach Pearson ,118 1 731

(eigene Darstellung; N=137)
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Tabelle 27: Chi-Quadrat Test zu H1 (Influencer)

Influencer Story Authentisch durch Aufzeigen von Kon-
fliktsituationen
Nicht gewanhlt Gewahlt Gesamt
Ja Anzahl 72 74 146
Erwartete | 72,3 73,7 146,0
Anzahl
Nein Anzahl 30 30 60
Authentizitat Erwartete | 29,7 30,3 60,0
Anzahl
Anzahl 102 104 206
Gesamt Erwartete | 102,0 104,0 206,0
Anzahl
Chi-Quadrat-Tests
Wert df Asymptotische Signifikanz
Chi-Quadrat nach Pearson ,008 1 ,929

(eigene Darstellung; N=146)

Bei dem Chi-Quadrat-Test nach Pearson werden folgende Punkte dargestellt:
Die erste Spalte zeigt den Chi-Quadrat-Wert, welcher gemessen wurde. Die Zei-
len- und Spaltenanzahl schlagt sich in den sogenannten Freiheitsgraden (df) nie-
der. Diese geben an, in wie vielen Zellen der Tabelle die Haufigkeiten bei gege-
bener Randverteilung ,frei gewahlt werden kénnen* (Brosius 2018, S. 500). Die
Freiheitsgrade (df) beschreiben somit die Chi-Quadrat Verteilung und sind ab-
hangig von der Anzahl der einzelnen Kategorien. Die Anzahl der Freiheitsgrade

einer Kreuztabelle ergibt sich demnach aus:

Freiheitsgrade = (Zeilenanzahl — 1) x (Spaltenanzahl — 1)

Da es sich bei den Kategorien immer jeweils um ,Gewahlt* beziehungsweise

.Nicht Gewahlt* handelt, wird der Freiheitsgrade immer mit 1 berechnet.

Zur Auswertung des Ergebnisses muss die Zahl der Asymptotischen Signifikanz
betrachtet werden. Diese stellt in gewisser Weise einen Grenzwert dar, um fest-
legen zu kdnnen, ob es einen Zusammenhang gibt oder nicht. Als Richtwert wird
hierfur die Irrtumswahrscheinlichkeit (Signifikanzniveau beziehungsweise p-Wert)
herangezogen. Bei einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 5 Prozent und weniger

kann von einem Zusammenhang zweier Variablen ausgegangen werden (vgl.
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Brosius 2018, S. 502). Dieser Grenzwert besitzt jedoch keine allgemeine Gultig-
keit, da er immer auch von der formulierten Fragestellung abhangt. Um eine ge-
ringe Irrtumswahrscheinlichkeit vorweisen zu kdnnen, wird an dieser Stelle je-

doch ebenfalls ein Signifikanzniveau von p £ 0,05 gewahlt.

Die Auswertung mittels Chi-Quadrat-Test zeigt, dass sowohl bei dem Marken-
Posting (siehe Tab. 26), als auch bei dem Influencer-Posting (siehe Tab. 27) kein
Zusammenhang gemessen werden konnte. Der Signifikanzwert der Auswertung
liegt hier bei 0,731 (Marken-Posting) beziehungsweise 0,929 (Influencer-Posting)
und ist somit wesentlich gro3er als der angestrebte Signifikanzwert von 5 Prozent.
Damit zeigt sich, dass obwohl die Story-Postings generell als authentisch einge-
stuft werden, dies nicht zwingend auf die Darstellung von Konfliktsituationen zu-
ruckgefuhrt werden kann. Die aufgestellte Hypothese muss somit falsifiziert wer-
den. Die Ergebnisse sind jedoch mit Vorsicht zu betrachten, da innerhalb der
Befragung nicht Uberprift wurde, ob den Teilnehmer*innen die Darstellung von
Konfliktsituationen beim Posting bewusst war. Um ein eindeutigeres Ergebnis er-
zielen zu konnen, sollten daher weitere Untersuchungen in diesem Bereich

durchgefuhrt werden.

Tabelle 28: Verifizierung bzw. Falsifizierung von H1 (Marken- und Influencer-Posting)

H1: Wenn eine Story Konfliktsituationen und Momente
der Schwache darstellt, dann wird die Story als authen- Falsifiziert

tisch wahrgenommen.

(eigene Darstellung)

e H2: Wenn in die Story Menschen eingebunden werden, welche Uber kei-
nen hoheren Bekanntheitsstatus verfugen und als ,normal“ erachtet wer-

den, wird die Story als authentisch wahrgenommen.

Bevor die Ergebnisse der Auswertung der zweiten Hypothese prasentiert werden,
muss auch hier angemerkt werden, dass die Teilnehmer*innen einer Story gene-
rell eine hohe Authentizitat zusprechen, wenn ,echte“ Menschen in die Stories

eingebunden werden, was wiederum mit den Ergebnissen der qualitativen
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Inhaltsanalyse Ubereinstimmt (siehe Abb. 32/33). Da sowohl im Marken-Posting
wie auch im Influencer-Posting Menschen in den Mittelpunkt gertckt werden,
wird die Hypothese flr beide Posting-Varianten geprift. Fir die Auswertung
wurde ebenfalls wieder auf die Frage 9 beziehungsweise 14 und Frage 17 zu-
ruckgegriffen. Die erste Auswertung stellt das Ergebnis des Zusammenhangs
zwischen dem Marken-Posting und der Authentizitat dar (siehe Tab. 29). Die
zweite Auswertung gibt die Ergebnisse des Zusammenhangs zwischen dem In-

fluencer-Posting und der Authentizitat wieder (siehe Tab. 30).

Tabelle 29: Chi-Quadrat-Test zu H2 (Marke)

Marke Einbindung von ,echten® Menschen in der
Story
Nicht gewanhlt Gewahlt Gesamt
Ja Anzahl 40 25 65
Erwartete | 43,2 21,8 65,0
Anzahl
Nein Anzahl 97 55 141
Authentizitat Erwartete | 93,8 4 141,0
Anzahl
Anzahl 137 69 206
Gesamt Erwartete | 137,0 69,0 206,0
Anzahl
Chi-Quadrat-Tests
Wert df Asymptotische Signifikanz
Chi-Quadrat nach Pearson 1,041 1 ,305

(eigene Darstellung; N=137)

Die Auswertung in Bezug auf das Marken-Posting zeigt, dass kein Zusammen-
hang gemessen werden konnte. Der Signifikanzwert liegt bei 0,305 und ist somit
grolder als der angestrebte Signifikanzwert von 0,05. Die Hypothese kann somit

in Bezug auf das Marken-Posting nicht verifiziert werden.

Tabelle 30: Verifizierung bzw. Falsifizierung von H2 (Marken-Posting)

H2: Wenn in die Story Menschen eingebunden
werden, welche als ,normal“ erachtet werden,
dann wird die Story als authentisch wahrgenom- | Marken-Posting: Falsifiziert

men.

(eigene Darstellung)
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Tabelle 31: Chi-Quadrat-Test zu H2 (Influencer)

Influencer Einbindung von ,echten® Menschen in die
Story
Nicht gewanhlt Gewahlt Gesamt
Ja Anzahl 39 26 65
Erwartete | 46,1 18,9 65,0
Anzahl
Nein Anzahl 107 34 141
Authentizitat Erwartete | 99,9 41,1 141,0
Anzahl
Anzahl 146 60 206
Gesamt Erwartete | 146,0 60,0 206,0
Anzahl
Chi-Quadrat-Tests
Wert df Asymptotische Signifikanz
Chi-Quadrat nach Pearson 5,439 1 ,020

(eigene Darstellung; N=146)

Im Vergleich dazu zeigen die Ergebnisse des Influencer-Postings, dass hier ein
Zusammenhang gemessen werden konnte. Die asymptotische Signifikanz liegt
bei 0,02 und ist somit kleiner als 0,05. Die Hypothese kann somit zum Teil verifi-
ziert werden und zeigt, dass die Einbindung von Personen in Influencer-Postings
dazu fihrt, dass der Story und dem gesamten Posting eine hdhere Authentizitat
zugesprochen wird. Die Selbstdarstellung der Influencerin in einem Posting tragt
somit zur wahrgenommenen Authentizitat bei und sollte bei der Planung und Ge-
staltung von Instagram-Postings berlcksichtigt werden. Dennoch muss auch an
dieser Stelle angemerkt werden, dass innerhalb der Befragung nicht eindeutig
festgestellt werden konnte, inwiefern die Teilnehmer*innen die abgebildeten Per-
sonen als ,normal“ beurteilen. Die Ergebnisse missen daher mit Vorsicht be-

trachtet werden.

Tabelle 32: Verifizierung bzw. Falsifizierung von H2 (Influencer-Posting)

H2: Wenn in die Story Menschen eingebun-
den werden, als ,normal“ erachtet werden,
dann wird die Story als authentisch wahrge- Influencer-Posting: Verifiziert

nommen.

(eigene Darstellung)
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e H3: User*innen, welche Influencer*innen auf Instagram folgen, um Einbli-
cke in das Privatleben dieser zu erhalten, nehmen Stories, welche solche

Einblicke gewahren, als authentisch wahr.

Um die dritte Hypothese auszuwerten, wurde die Variable der ,Ich folge In-
fluencer*innen, weil sie Einblicke in ihr Privatleben bieten® (erhoben mittels Frage
17) und ,Ich finde Stories authentisch, wenn sie Einblicke in das Privatleben bie-

ten” (erhoben mittels Frage 4) gegenubergestellt (siehe Tab. 33).

Tabelle 33: Chi-Quadrat-Test zu H3

Story Authentisch, wenn Einblicke in das Pri-
vatleben
Nicht gewanhlt Gewahlt Gesamt
Nicht ge- [ Anzahl 141 20 161
wahlt Erwartete | 136,0 25 161
Anzahl
Folgen von In- Anzahl 22 12 45
fluencer*innen, Gewahlt [ Erwartete [ 38,0 7,0 45,0
weil Einblicke in Anzahl
das Privatleben Anzahl 174 32 206
Gesamt Erwartete | 174,0 32,0 206,0
Anzahl
Chi-Quadrat-Test
Wert df Asymptotische Signifikanz
Chi-Quadrat nach Pearson 5,439 1 ,020

(eigene Darstellung; N=32)

Die Auswertung der dritten Hypothese zeigt, dass ein Zusammenhang zwischen
den beiden Variablen besteht. Der Signifikanzwert liegt hier bei 0,02 und weil3t
eine Irrtumswahrscheinlichkeit von 2 Prozent auf. Die Hypothese kann aus die-
sem Grund verifiziert werden. An dieser Stelle muss jedoch angemerkt werden,
dass es sich bei der Stichprobe um einen sehr kleinen Anteil an Personen handelt
(N=32). Die meisten Teilnehmer*innen gaben an, weder Influencer*innen zu fol-
gen, weil sie Interesse an ihrem Privatleben haben, noch dass sie Stories als
authentisch einstufen, wenn diese Einblicke in das Privatleben liefern (siehe Abb.
22 und Abb. 30). Inwiefern diese Eigenschaft von Storytellern nun fur die Allge-

meinheit relevant und zielfiUhrend ist, ist somit zu hinterfragen.
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Tabelle 34: Verifizierung bzw. Falsifizierung von H3 (Influencer-Posting)

H3: User*innen, welche Influencer*innen auf Influencer-Posting: Verifiziert
Instagram folgen, um Einblicke in das Privat-
leben dieser zu erhalten, nehmen Stories,
welche solche Einblicke gewahren, als au-

thentisch wabhr.

(eigene Darstellung)

9.6.3. Hypothesen-Auswertung zur Beantwortung von FF2

Durch die Uberpriifung der nachfolgenden Hypothesen soll festgestellt werden,
welcher Kommunikator im Rahmen von Storytelling eingesetzt werden muss, da-
mit eine Story auf Instagram von User*innen als authentisch wahrgenommen
wird. Zur Beantwortung dieser Forschungsfrage wurden daher zwei weitere Hy-

pothesen formuliert.

e HA4: Influencer-Postings wird eine hohere Authentizitat zugeschrieben als

Marken-Postings.

Mit Hilfe dieser Hypothese wird untersucht, ob ein Unterschied zwischen der Ein-
stufung der Authentizitat und der Posting-Art besteht. Demnach kann diese Hy-
pothese anhand von Frage 9 beziehungsweise Frage 14 untersucht werden und
mit Hilfe der deskriptiven Auswertung verifiziert oder falsifiziert werden. Innerhalb
dieser beiden Fragen mussten die Teilnehmer*innen angeben, ob sie das Mar-
ken-Posting und Influencer-Posting als authentisch wahrnehmen wirden. Abbil-
dung 34 zeigt das Ergebnis der deskriptiven Auswertung. Der obere Balken visu-
alisiert die Anzahl der Personen, welche das Influencer-Posting als authentisch
beurteilt haben (N+1) und der untere Balken zeigt jeweils die Anzahl der Personen,

welche das Marken-Posting als authentisch wahrgenommen haben (N2).
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Abbildung 34: Postings bewertet nach Authentizitat (H4)

Beurteilung der wahrgenommen Authentizitat der
beiden Postings

146 (70,9%)
Gesamt 437"(66,5%) °

81 (77,1%) Influencer Ja
Frauen 72 (68,6%) u
Patagonia Ja
. 65 (64,4%)
Ménner For (64,4%) 9
0 50 100 150 200

(eigene Darstellung; N1= 146; N2= 137)

Auch wenn grundsatzlich beiden Story-Postings eine relativ hohe Authentizitat
zugesprochen wurde so zeigt Abbildung 29 dennoch, dass das Influencer-Pos-
ting von mehr Teilnehmer*innen (146 Personen/70,9 Prozent) als authentisch
eingestuft wurde, als das Marken-Posting (137 Personen/66,5 Prozent). Die Hy-
pothese H4 kann somit verifiziert werden. Die Abbildung zeigt unterdessen auch,
dass von diesen 146 Personen 81 Frauen (77,1 Prozent) und 65 Manner (64,4
Prozent) das Influencer-Posting als authentisch eingestuft haben. Des Weiteren
zeigt sich auch, dass von den 137 Personen, welche das Marken-Posting als
authentisch eingestuft haben 72 Personen (68,6 Prozent) davon weiblich und 65
Personen (64,4 Prozent) mannlich sind. Die wahrgenommene Authentizitat der

beiden Postings wird somit von Frauen und Mannern relativ ahnlich beurteilt.

Tabelle 35: Verifizierung bzw. Falsifizierung von H4

H4: Influencer-Postings wird eine hohere Au- Verifiziert

thentizitat zugeschrieben, als Marken-Postings.

(eigene Darstellung)

e H5: Story-Postings von Influencer*innen sind besser dazu geeignet den
Kernwert der Marke Patagonia zu vermitteln, als Story-Postings der Marke

selbst.
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Mit Hilfe einer weiteren Annahme soll Uberpruft werden, welcher Storytelling-
Kommunikator besser daftr geeignet ist, den Kernwert der Marke Patagonia an
User*innen zu kommunizieren. Bereits im Kap. 4.4.3 wurde deutlich, dass sich
die Marke Patagonia vor allem fur den Schutz der Umwelt einsetzt und dement-
sprechend vor allem durch die Vermittlung der Werte Verantwortung, Nachhal-
tigkeit, und Achtsamkeit auszeichnet. Um uUberprufen zu kdnnen, welches der
beiden Postings hinsichtlich der Vermittlung von Nachhaltigkeit mehr Uberzeugt
werden an dieser Stelle die beiden Ergebnisse aus der Frage 7 beziehungsweise

12 gegenubergestellt.

Abbildung 35: Beurteilung der beiden Story-Postings nach Nachhaltigkeit (Frage 7 bzw. Frage 12)

Wertezuschreibung Nachhaltig, Achtsam
70

63
60 54
51 51
50
41 41
40 37
29
30
19
20
11

10 7 8

0

Trifft Gberhaupt Triff kaum zu Trifft eher nicht Trifft eher zu Trifft zu Trifft sehr zu
nicht zu zu
Hauifgkeit (Patagonia) Haufigkeit (DariaDaria)

(eigene Darstellung; N=206)

Anhand dieser Grafik (Abb. 35) wird ersichtlich, dass generell beide Postings
Nachhaltigkeit und Achtsamkeit vermitteln. Um feststellen zu kénnen, welches
der beiden Postings eher dazu geeignet ist, die Werte der Marke Patagonia au-
thentisch an die User*innen zu vermitteln, wurden die Ergebnisse der Likert-
Skala zusammengeflgt. Demnach bilden die Antwortmaoglichkeiten ,Trifft eher
zu®, ,Trifft zu“ und ,Trifft sehr zu“ eine Einheit und zeigen, dass das Influencer-

Posting in Summe einen héheren Wert bei der Vermittlung von Nachhaltigkeit
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erzielen kann. Demnach finden insgesamt 158 Personen (76 Prozent), dass
durch die Story der Influencer*in die Werte Nachhaltigkeit und Achtsamkeit ver-
mittelt werden (Trifft eher zu: 61 Personen/30,6 Prozent; Trifft zu: 41 Perso-
nen/19,9 Prozent; Trifft sehr zu: 54 Personen/26,2 Prozent — ergibt in Summe
158 Personen/76 Prozent). Hingegen waren beim Marken-Posting 139 Personen
(67,6 Prozent) der Meinung, dass dieses die betreffenden Werte vermitteln kann
(Trifft eher zu: 51 Personen/24,8 Prozent; Trifft zu: 51 Personen/24,8 Prozent;
Trifft sehr zu: 37 Personen/18 Prozent — in Summe 139 Personen/67,6 Prozent).

Demnach kann auch diese Hypothese verifiziert werden.

Tabelle 36: Verifizierung bzw. Falsifizierung von H5

H5: Story-Postings von Influencer*innen sind
besser dazu geeignet den Kernwert der Verifiziert
Marke Patagonia zu vermitteln, als Story-

Postings der Marke selbst.

(eigene Darstellung)

Das Verifizierung der funften Hypothese kann zudem durch die Verifizierung der
vierten Hypothese verstarkt werden, indem angenommen werden kann, dass das
Influencer-Posting daher besser dazu geeignet war, den Kernwert der Marke
Patagonia zu vermitteln, da dem Influencer-Posting allgemein eine hohere Au-
thentizitat zugesprochen wurde. Die Ergebnisse der beiden Auswertungen sind
jedoch trotz alledem mit Vorsicht zu betrachten, da sie nur anhand zwei verschie-
dener Postings uberpruft werden konnten. Um ein aussagekraftigeres Ergebnis
zu erhalten, ware es fur weitere Untersuchungen ratsam, mehrere Postings in-

nerhalb einer Befragung zu analysieren.

9.6.4. Hypothesen-Auswertung zur Beantwortung von FF3

Um die dritte Forschungsfrage beantworten zu kénnen, wurden insgesamt funf
Hypothesen aufgestellt. Anhand dieser soll Uberpruft werden, ob die Authentizitat
einer Story einen Einfluss auf das Engagement und die Kaufbereitschaft der U-

ser*innen hat. Die deskriptive Auswertung sowie die Uberpriifung der vierten
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Hypothese zeigte bereits, dass User*innen beide Postings generell als authen-
tisch bewertet haben (siehe Abb. 34). Grundsatzlich konnte somit festgestellt
werden, dass sowohl die Story des Postings der Marke Patagonia als auch die
Story des Postings der Influencerin DariaDaria von der Mehrheit als authentisch
eingestuft wurde. Demnach finden 137 Personen (66,5 Prozent) das Posting der
Marke authentisch und 146 Personen (70,9 Prozent) das Posting der Influencerin

authentisch.

Um herauszufinden, ob die wahrgenommene Authentizitat auch eine Auswirkung
auf das Engagement und/oder der Kaufbereitschaft der User*innen hat, wird die-
ser Wirkungszusammenhang mit Hilfe einer Regressionsanalyse uberpruft.
Durch diese kann namlich nicht nur bestimmt werden, ob ein Zusammenhang
gemessen werden kann, sondern auch, inwiefern die Authentizitat des Postings
(unabhangige Variable) das Engagement der User*innen (abhangige Variable)
beeinflusst (vgl. Jansen/Laatz 2016, S. 409).

Die Darstellung der Hypothesen (siehe H6-H10) zeigt, dass die Bereitschaft, den
Post zu liken, zu kommentieren, zu teilen, etc. davon abhangt, ob die User*innen
die Story authentisch finden oder nicht. Die Bereitschaft der User*innen be-
schreibt somit die abhangige Variable. Innerhalb des Fragebogens wurde diese
metrisch codiert (siehe Frage 8/13). Die unabhangige Variable wird durch die
Einstufung der Story als glaubwurdig beziehungsweise nicht glaubwurdig gebil-
det (siehe Frage 9/14). Diese wurde im Fragebogen nominal skaliert und durch
eine Ja/Nein Frage dargestellt. Grundsatzlich ,befasst sich die lineare Regres-
sion mit der Untersuchung und Quantifizierung von Abhangigkeiten zwischen
metrisch skalierten Variablen® (Jansen/Laatz 2016, S. 405). Da es sich bei der
Variable der Authentizitat um eine nominal skalierte Variable handelt, missen ein
paar Anderungen vorgenommen werden. Die Variable Authentizitét wird daher
als Dummy-Variable (0/1-Variablen) umcodiert. ,Die Anzahl der bendétigten
Dummy-Variablen fur eine kategoriale Variable betragt die Anzahl der Kategorien
minus 1“ (Jansen/Laatz 2016, S. 439). Demnach erhalt die Antwortmadglichkeit

Nein den Wert 0, wodurch sie in der Auswertung nicht miteinbezogen wird.
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Berucksichtigt werden somit nur jene 137 beziehungsweise 146 Personen, wel-
che die Postings als glaubwirdig eingestuft haben.

Grundsatzlich wird die Gleichung einer linearen Regression wie folgt dargestellt:

y =bo+ b1 *Xx

Der Wert y stellt in dieser Gleichung die abhangige Variable dar. In dieser Arbeit
steht y fur die Bereitschaft der User*innen. Der Wert x wiederum stellt die unab-
hangige Variable dar und bildet die Authentizitat der Postings ab. Die beiden
Werte bo und b+ bilden den Regressionskoeffizienten (vgl. Jansen/Laatz 2016, S.
405). bg stellt eine Konstante dar, die so interpretiert werden kann, dass selbst
wenn gar kein Zusammenhang gemessen werden kann, dennoch eine minimale
Bereitschaft der Teilnehmer*innen besteht. Fur die Auswertung relevant ist vor
allem der Wert b1, wodurch der Anstieg der Regressionsgeraden dargestellt wird.
Dieser gibt an, ob ein Zusammenhang gemessen werden konnte oder nicht.
Wenn es sich beispielsweise um einen positiven Wert handelt, wirkt sich die Au-
thentizitat eines Postings positiv auf die Bereitschaft der User*innen aus und man
kann von einem Wirkungszusammenhang sprechen. Um diese Hypothese be-
antworten zu kdnnen, muss die Regressionsanalyse pro Hypothese immer zwei
Mal durchgefuhrt werden. Dadurch kdnnen Erkenntnisse dariber gemacht wer-
den, ob Stories bei Marken-Postings oder bei Influencer-Postings erfolgreicher
sind. Die nachstehenden Tabellen (siehe Tab. 37) zeigen die Ergebnisse der Re-
gressionsanalyse der beiden Variablen, einerseits fur Marken und andererseits

fur Influencer*innen, auf:

e H6: Wenn eine Story auf Instagram innerhalb eines Postings als authen-
tisch eingestuft wird, sind User*innen eher dazu bereit, den Beitrag zu li-

ken.

Tabelle 37: Regressionsanalyse - Authentizitat * Bereitschaft, das Posting zu liken

Marken-Posting: Authentizitat der Story/Bereitschaft den Post zu liken
Nicht standardisierte Koeffizienten Standardisierte
Koeffizienten
Modell Regressionskoeffizient B | Std.- Beta T Sig.
Fehler
Konstante 4,395 314 13,976 | ,000
Authentisch | -1,111 222 -,330 -5,001 ,000
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Influencer-Posting: Authentizitat der Story/Bereitschaft den Post zu liken
Nicht standardisierte Koeffizienten Standardisierte
Koeffizienten
Modell Regressionskoeffizient B | Std.- Beta T Sig.
Fehler
Konstante 5,375 312 17,225 | ,000
Authentisch | -1,662 ,228 -,455 -7,292 ,000

(eigene Darstellung; N1=137; N2= 146)

Die Darstellung der einzelnen Tabellen beinhaltet den Regressionskoeffizienten
der beiden Regressionsmodelle, sowie Angaben zu Signifikanzprifung der Ko-
effizienten. Diese werden in die nicht standardisierten und standardisierten Ko-
effizienten unterteilt. In der Spalte ,Standardfehler® (Std.-Fehler) werden die
Schatzwerte fur die Standardabweichung der Regressionskoeffizienten darge-
stellt (vgl. Jansen/Laatz 2016, S. 416). In der Spalte Beta werden die Beta-Koef-
fizienten fur die Erklarungsvariable angefuhrt. ,Beta-Koeffizienten wirden sich
als Regressionskoeffizienten ergeben, wenn vor der Asnwendung der linearen Re-
gression alle Variablen standardisiert (in z-Werte) transformiert wirden® (Jan-
sen/Laatz 2016, S. 416). Fur die Auswertung der Hypothese ist vor allem der
Regressionskoeffizient B relevant. Die Vorzeichen der unabhangigen Variable
(Authentizitat) zeigen an, ob ein Zusammenhang besteht oder nicht. Demnach
kann sowohl bei dem Marken-Posting als auch bei dem Influencer-Posting kein
Zusammenhang zwischen der Authentizitat und der Bereitschaft den Beitrag zu
liken, gemessen werden. Die Hypothese muss daher in beiden Fallen falsifiziert

werden.

Tabelle 38: Verifizierung bzw. Falsifizierung von H6

H6: Wenn eine Story auf Instagram innerhalb | Marken-Posting: Falsifiziert

eines Postings als authentisch eingestuft

wird, sind User*innen eher dazu bereit, den | Influencer-Posting: Falsifiziert

Beitrag zu liken.

(eigene Darstellung)
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e H7: Wenn eine Story auf Instagram innerhalb eines Postings als authen-

tisch eingestuft wird, sind User*innen eher dazu bereit, den Beitrag zu

kommentieren.

Tabelle 39: Regressionsanalyse - Authentizitat * Bereitschaft, das Posting zu kommentieren

Marken-Posting: Authentizitat der Story/Bereitschaft den Post zu kommentieren

Nicht standardisierte Koeffizienten

Standardisierte
Koeffizienten

Modell Regressionskoeffizient B | Std.- Beta T Sig.
Fehler

Konstante 2,627 ,304 8,628 ,000

Authentisch | -,364 215 -,118 -1,694 | ,092

Influencer-Posting: Authentizitat der Story/Bereitschaft den Post zu kommentieren

Nicht standardisierte Koeffizienten

Standardisierte
Koeffizienten

Modell Regressionskoeffizient B | Std.- Beta T Sig.
Fehler

Konstante 3,385 317 10,694 | ,000

Authentisch | -,734 -231 -217 -3,175 ,002

(eigene Darstellung; N1=137; N2= 146)

Tabelle 39 zeigt die Auswertungsergebnisse der siebten Hypothese. Auch bei

hier kann lediglich nur ein negativer Korrelationskoeffizient gemessen werden.

Das bedeutet, dass die Authentizitat einer Story nicht dazu beitragt, dass das

Posting von User*innen kommentiert wird. Diese Erkenntnis stimmt somit auch

mit der deskriptiven Auswertung Uberein, bei der sich gezeigt hat, dass die Be-

reitschaft den Beitrag zu liken sehr gering ist (siehe Kap. 9.5.4 bzw. Kap. 9.5.5).

Die zweite Hypothese muss demnach ebenfalls falsifiziert werden.

Tabelle 40: Verifizierung bzw. Falsifizierung von H7

H7: Wenn eine Story auf Instagram inner-
halb eines Postings als authentisch einge-
stuft wird, sind User*innen eher dazu bereit,

den Beitrag zu kommentieren.

Marken-Posting: Falsifiziert

Influencer-Posting: Falsifiziert

(eigene Darstellung)
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e HB8: Wenn eine Story auf Instagram innerhalb eines Postings als authen-

tisch eingestuft wird, sind User*innen eher dazu bereit, den Beitrag mit

Freunden oder Familie zu teilen.

Tabelle 41: Regressionsanalyse - Authentizitat * Bereitschaft, das Posting zu teilen

Marken-Posting: Authentizitat der Story/Bereitschaft den Post mit Freunden bzw. Familie zu

teilen
Nicht standardisierte Koeffizienten Standardisierte
Koeffizienten
Modell Regressionskoeffizient B | Std.- Beta T Sig.
Fehler
Konstante 2,977 ,295 10,081 ,000
Authentisch | -,532 ,209 -, 176 -2,551 ,011

Influencer-Posting: Authentizitat der Story/Bereitschaft
teilen

den Post mit Freunden bzw. Familie zu

Nicht standardisierte Koeffizienten

Standardisierte
Koeffizienten

Modell Regressionskoeffizient B | Std.- Beta T Sig.
Fehler

Konstante 3,879 ,329 11,800 | ,000

Authentisch | -1,023 ,240 -,286 -4,259 | ,000

(eigene Darstellung; N1=137; N2= 146)

Auch die Werte der Regressionsanalyse der achten Hypothese zeigen negative

Werte auf (siehe Tab. 41). Demnach besteht auch hier kein positiver Zusammen-

hang zwischen der Authentizitat einer Story und der Bereitschaft der User*innen

diese zu teilen. Die dritte Hypothese muss daher ebenfalls falsifiziert werden.

Tabelle 42: Verifizierung bzw. Falsifizierung von H8

H8: Wenn eine Story auf Instagram innerhalb
eines Postings als authentisch eingestuft
wird, sind User*innen eher dazu bereit, den

Beitrag mit Freunden oder Familie zu teilen.

Marken-Posting: Falsifiziert

Influencer-Posting: Falsifiziert

(eigene Darstellung)

e H9: Wenn eine Story auf Instagram innerhalb eines Postings als authen-

tisch eingestuft wird, sind User*innen eher dazu bereit, der Marke bezie-

hungsweise der Influencer*in zu folgen.
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Tabelle 43: Regressionsanalyse - Authentizitat * Bereitschaft der Marke/Influencerin zu folgen

Marken-Posting: Authentizitat der Story/Bereitschaft der Marke zu folgen

Nicht standardisierte Koeffizienten

Standardisierte
Koeffizienten

Modell Regressionskoeffizient B | Std.- Beta T Sig.
Fehler
Konstante 3,445 ,302 11,394 | ,000
Authentisch | -,730 214 -,233 -3,418 ,001
Influencer-Posting: Authentizitat der Story/Bereitschaft der Marke zu folgen
Nicht standardisierte Koeffizienten Standardisierte
Koeffizienten
Modell Regressionskoeffizient B | Std.- Beta T Sig.
Fehler
Konstante 3,635 ,320 11,357 | ,000
Authentisch | -,792 234 -,231 -3,389 ,001
Influencer-Posting: Authentizitat der Story/Bereitschaft der Influencerin zu folgen
Nicht standardisierte Koeffizienten Standardisierte
Koeffizienten
Modell Regressionskoeffizient B | Std.- Beta T Sig.
Fehler
Konstante 4,385 ,233 13,169 | ,000
Authentisch | -1,234 ,243 -,335 -5,073 ,000

(eigene Darstellung; N1=137; N2= 146)

Zur Beantwortung dieser Hypothese musste die Regressionsanalyse drei Mal
durchgefuhrt werden, da die Authentizitat der Story sowohl die Bereitschaft der
Marke zu folgen als auch die Bereitschaft der Influencer*in zu folgen beeinflussen
konnte. Jedoch zeigen die Ergebnisse hier, dass die Authentizitat keinen Einfluss

auf die Bereitschaft hat der Marke beziehungsweise der Influencerin zu folgen

(siehe Tab. 43). Hypothese H9 muss ebenfalls falsifiziert werden.

Tabelle 44: Verifizierung bzw. Falsifizierung von H9

H9: Wenn eine Story auf Instagram innerhalb
eines Postings als authentisch eingestuft wird,
sind User*innen eher dazu bereit, der Marke

beziehungsweise der Influencer*in zu folgen.

Marken-Posting: Falsifiziert

Influencer-Posting: Falsifiziert

(eigene Darstellung)
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e H10: Wenn eine Story auf Instagram innerhalb eines Postings als authen-
tisch eingestuft wird, sind User*innen eher dazu bereit, Produkte der be-

worbenen Marke zu kaufen.

Tabelle 45: Regressionsanalyse - Authentizitat * Bereitschaft Produkte der Marke zu kaufen

Marken-Posting: Authentizitat der Story/Bereitschaft, Produkte der Marke zu kaufen
Nicht standardisierte Koeffizienten Standardisierte
Koeffizienten
Modell Regressionskoeffizient B | Std.- Beta T Sig.
Fehler
Konstante 3,401 ,309 10,997 | ,000
Authentisch | -,701 ,218 -,219 -3,208 | ,002
Influencer-Posting: Authentizitat der Story/Bereitschaft, Produkte der Marke zu kaufen
Nicht standardisierte Koeffizienten Standardisierte
Koeffizienten
Modell Regressionskoeffizient B | Std.- Beta T Sig.
Fehler
Konstante 3,694 311 11,871 | ,000
Authentisch | -8,72 227 -,259 -3,836 | ,000

(eigene Darstellung; N1=137; N2= 146)

Zu guter Letzt wurde festgestellt, dass die Authentizitat einer Story ebenso kei-
nen Einfluss auf die Bereitschaft der User*innen Produkte der Marke zu kaufen.
Die Ergebnisse zeigen daher in beiden Fallen, dass kein Zusammenhang zwi-
schen der Bereitschaft die Produkte der Marke zu kaufen und der wahrgenom-
menen Authentizitat der Story besteht (siehe Tab. 45). Die zehnte Hypothese

muss daher ebenfalls falsifiziert werden.

Tabelle 46: Verifizierung bzw. Falsifizierung von H10

H10: Wenn eine Story auf Instagram inner-

halb eines Postings als authentisch eingestuft | Marken-Posting: Falsifiziert

wird, sind User*innen eher dazu bereit, Pro- Influencer-Posting: Falsifiziert

dukte der beworbenen Marke zu kaufen.

(eigene Darstellung)
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9.6.5. Hypothesen-Auswertung zur Beantwortung von FF4

Zu guter Letzt soll mit zwei weiteren Hypothesen erklart werden, inwiefern die
Vermittlung von Werten dazu beitragen kann, dass User*innen von einer Marke
beziehungsweise Influencer*in Uberzeugt werden. Die Uberzeugungskraft der
Marke beziehungsweise dem/der Influencer*in wird in beiden Fallen an der Be-
reitschaft der User*innen der Marke oder Influencer*in nach Betrachtung dieses
Postings zu folgen gemessen. Dadurch kann festgestellt werden, ob die User*in-
nen so sehr vom Posting Uberzeugt wurden, dass sie Inhalte wie diese aufgrund

der vermittelten Werte weiterhin verfolgen wollen.

e H11: Je eher die Story-Postings aus Sicht der User*innen es schaffen die
Unternehmenswerte der Marke zu kommunizieren, desto eher sind U-
ser*innen dazu bereit der Marke beziehungsweise der Influencer*in auf

Instagram zu folgen

Um diese Hypothese beantworten zu kdnnen, mussen zunachst jene Werte her-
vorgehoben werden, fur welche die Marke einsteht. An dieser Stelle soll erneut
auf Kap. 4.4.3 verwiesen werden, in welchem festgestellt wurde, dass die Per-
sonlichkeit der Marke Patagonia vor allem an den Faktoren Gewissenhaftigkeit
(vgl. Costa/McCrae 1983; vgl. Ashton/Lee 2007) beziehungsweise Kompetenz
(vgl. Aaker 1997), Ehrlichkeit (vgl. Ashton/Lee 2007) und zum Teil auch Vertrag-
lichkeit (vgl. Costa/McCrae 1983; vgl. Ashton/Lee 2007) beziehungsweise Auf-
richtigkeit (vgl. Aaker 1997) festgemacht werden kann. Demzufolge versucht
Patagonia durch ihre Markenpersonlichkeit vor allem folgende Werte an die U-

ser*innen zu kommunizieren:

e Ehrlichkeit, Glaubwurdigkeit, Authentizitat, Vertrauen
e Verantwortung, Nachhaltigkeit, Achtsamkeit

e Fairness, Gerechtigkeit, Balance, Ordnung

Um zu Uberprifen, inwiefern die Vermittiung dieser Werte dazu fuhrt, dass U-

ser*innen nach Betrachten des Story-Postings eher dazu bereit sind der Marke
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beziehungsweise der Influencer*in zu folgen, muss untersucht werden, ob ein
Zusammenhang zwischen der Wertevermittlung und der Bereitschaft besteht.
Um diese Zusammenhange uberprifen zu kénnen eine Korrelationsanalyse
durchgefuhrt.

Eine Korrelationsanalyse hat zum Ziel die Starke des Zusammenhangs zweier
Variablen zu Uberprufen (vgl. Zwerenz 2012, S. 214). Die Analyse ermdglicht
eine Signifikanzpriafung fur die Hohe des Korrelationskoeffizienten (vgl. Jan-
sen/Laatz 2016, S. 287). Der Wertebereich fur Korrelationskoeffizienten liegt da-
bei im Bereich von -1 (perfekter negativer Zusammenhang) und +1 (perfekter
positiver Zusammenhang). Kein Zusammenhang besteht dann, wenn der Wert
bei 0 liegt. Generell kdnnen mehrere Abstufungen bei der Interpretation des Kor-
relationskoeffizienten vorgenommen werden. Die nachfolgende Tabelle (siehe

Tab. 47) soll dies veranschaulichen:

Tabelle 47: Wertebereich der Korrelationskoeffizienten

Betrag des Korrelationskoeffizienten r Interpretation
0,2 Sehr geringe Korrelation
0,5 Geringe Korrelation
0,7 Mittlere Korrelation
0,9 Hohe Korrelation
Uber 0,9 Sehr hohe Korrelation

(eigene Darstellung in Anlehnung an Jansen/Laatz 2016, S. 287)

Die Auswahl eines Signifikanztests hangt immer von verschiedenen Bedingun-
gen ab. So kommen bei kategorialen Testvariablen (Nominal- oder Ordinalskala)
nur nicht-parametrische Tests in Frage. Bei metrischen Variablen muss Uberpruft
werden, ob sich ein parametrischer oder nicht parametrischer Test zur Uberprii-

fung des Zusammenhangs eignet (vgl. Lansen/Laatz 2016, S. 322).

Die Hypothese H11 versucht den Zusammenhang zwischen zwei metrisch-ska-
lierten Variablen zu messen. Wie bereits vorhin erwahnt, muss bei metrisch-ska-
lierten Variablen vorab Uberprift werden, ob ein parametrischer oder nicht-para-

metrischer Test zur Beantwortung der Hypothesen geeignet ist. Dies bedeutet es
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muss zunachst Uberpruft werden, ob eine Normalverteilung innerhalb der Grup-
pen vorliegt (vgl. Jansen/Laatz 2016, S. 323). Grundsatzlich gibt es mehrere
Tests, welche — je nach Typ der Testvariablen — durchgeflihrt werden kdnnen.
Zur Uberpriifung von metrischen Variablen wird der Kolomogorov-Smirnov-Test
vorgeschlagen, welcher auf spezielle Signifikanzniveaus zurtckgreift (vgl. Jan-
sen/Laatz 2016, S. 249). Um entscheiden zu kénnen, welcher Test fur die Hypo-
these geeignet ist, muss zunachst ein Blick auf die zu Uberprifenden Variablen

geworfen werden.

Zusammengefasst missen fur die Uberprifung der Hypothesen zwei Schritte
durchgefuhrt werden: Zuerst mussen die Testvariablen auf ihre Normalverteilung,
mit Hilfe des Kolomogorov-Smirnov-Tests, gepruft werden. Die Ergebnisse die-
ses Tests unterstitzen somit die Durchfihrung des zweiten Schritts. Auf Basis
der Ergebnisse der Normalverteilung kann entschieden werden, welche Verfah-
ren fur die Durchfuhrung der Korrelationsanalyse angewendet werden kénnen

beziehungsweise mussen.

In den Tabellen 48-50 werden daher zunachst die Ergebnisse des Kolomogorov-

Smirnov-Tests dargestellt:

Tabelle 48: Uberpriifung auf Normalverteilung: Wertekategorien * Bereitschaft der User*innen der Marke
zu folgen (Marken-Posting)

Marken-Posting Kolomogorov-Smirnov-
Test
Bereitschaft der User*innen, Statistik df Signi-
der Marke zu folgen fi-
kanz
1 Trifft Gberhaupt nicht zu ,151 76 | ,000
2 Trifft eher nicht zu ,203 45 | ,000
Wertekategorie: Authentisch, 3 Trifft kaum zu ,196 27 | ,009
Glaubwrdig 4 Trifft eher zu 174 34| ,011
5 Trifft zu ,266 18 | ,002
6 Trifft sehr zu 312 6| ,069
1 Trifft Gberhaupt nicht zu ,162 76 | ,000
2 Trifft eher nicht zu ,204 45 | ,000
Wertekategorie: 3 Trifft kaum zu ,158 27 ,084
Nachhaltig, Achtsam 4 Trifft eher zu ,162 34 | ,023
5 Trifft zu ,192 18| ,078
6 Trifft sehr zu ,223 6 | ,200*
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Wertekategorie: Fair, Gerecht

1 Trifft Gberhaupt nicht zu 147 76 | ,000
2 Trifft eher nicht zu ,165 45 | ,003
3 Trifft kaum zu ,207 27 | ,004
4 Trifft eher zu ,193 34| ,003
5 Trifft zu ,186 18 | ,099
6 Trifft sehr zu 312 6| ,069

(eigene Darstellung)

Tabelle 49: Uberpriifung auf Normalverteilung: Wertekategorien * Bereitschaft der User*innen der Marke

zu folgen (Influencer Posting)

Influencer-Posting

Kolomogorov-Smirnov-

Test
Bereitschaft der User*innen, Statistik df Signi-
der Marke zu folgen fi-
kanz
1 Trifft Gberhaupt nicht zu ,162 71 ,000
2 Trifft eher nicht zu 217 40 | ,000
Wertekategorie: Glaubwtirdig, | 3 Trifft kaum zu 173 34| ,011
Authentisch 4 Trifft eher zu 211 32| ,001
5 Trifft zu ,209 17 | ,046
6 Trifft sehr zu ,297 12 | ,004
1 Trifft Gberhaupt nicht zu 197 71 ,000
2 Trifft eher nicht zu ,208 40 | ,000
Wertekategorie: 3 Trifft kaum zu ,269 34 | ,000
Nachhaltig, Achtsam 4 Trifft eher zu 212 32 | ,001
5 Trifft zu ,251 17 ,006
6 Trifft sehr zu ,284 12 | ,008
1 Trifft Gberhaupt nicht zu ,165 71 ,000
2 Trifft eher nicht zu ,197 40 | ,000
Wertekategorie: Fair, Gerecht | 3 Trifft kaum zu ,235 34| ,000
4 Trifft eher zu ,206 32| ,001
5 Trifft zu 227 17 | ,020
6 Trifft sehr zu ,221 12| ,110

(eigene Darstellung)
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Tabelle 50: Uberpriifung auf Normalverteilung: Wertekategorien * Bereitschaft der User*innen der In-

fluencerin zu folgen (Influencer Posting)

Influencer-Posting Kolomogorov-Smirnov-
Test
Bereitschaft der User*innen, Statistik df Signi-
der Influencer*in zu folgen fi-
kanz
1 Trifft Gberhaupt nicht zu ,153 72| ,000
2 Trifft eher nicht zu ,184 27 ,020
Wertekategorie: Glaubwtirdig, | 3 Trifft kaum zu 211 35| ,000
Authentisch 4 Trifft eher zu ,189 32| ,005
5 Trifft zu ,237 24 | ,001
6 Trifft sehr zu ,353 16 | ,000
1 Trifft Gberhaupt nicht zu ,151 72 | ,000
2 Trifft eher nicht zu ,176 27 ,031
Wertekategorie: 3 Trifft kaum zu 72 35| ,010
Nachhaltig, Achtsam 4 Trifft eher zu ,206 32 | ,001
5 Trifft zu ,239 24 | ,000
6 Trifft sehr zu ,407 16 | ,000
1 Trifft Gberhaupt nicht zu ,201 72| ,000
2 Trifft eher nicht zu ,224 27 ,001
Wertekategorie: Fair, Gerecht | 3 Trifft kaum zu ,228 35| ,000
4 Trifft eher zu ,186 32| ,007
5 Trifft zu ,308 24 | ,000
6 Trifft sehr zu ,408 16 | ,000

(eigene Darstellung)

Fir die Uberprifung auf Normalverteilung und somit die Interpretation der Vari-
ablen ist die Spalte ,Signifikanz“ entscheidend. Eine Normalverteilung ist gege-
ben, wenn der Wert p > 0,5 ist. Die einzelnen Tabellen (siehe Tab. 48/49/50)
zeigen somit, dass keine Signifikanz festgestellt werden konnte und nicht-para-

metrische Tests fur die Korrelationsanalyse verwendet werden mussen.

Zur Messung des Korrelationskoeffizienten gibt es mehrere Mdglichkeiten. Da
der Korrelationskoeffizient nach Pearson eine Normalverteilung der Variablen
verlangt und somit zu den parametrischen Tests zahlt, muss auf eine Korrelati-
onsanalyse nach Spearman zurlickgegriffen werden. Spearmans Rho ist nutzlich
fur Situationen, in denen die Beziehung zwischen zwei Variablen nicht linear —
also nicht normalverteilt — ist aber dennoch bei einem positiven Zusammenhang
monoton zunimmt bzw. bei einem negativen Zusammenhang monoton abnimmt

(vgl. Denis 2019, S. 47). Der Spearman-Korrelationskoeffizient wird auch
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Rangkorrelationskoeffizient genannt, weil er nicht zwischen den Datenpunkten
selbst, sondern zwischen ihren Rangen berechnet wird. Die Formel und das Vor-
gehen sind jedoch genau dasselbe wie bei der Berechnung des Pearson-Korre-
lationskoeffizienten. Demnach kann auf die oben angefihrte Tabelle zurlickge-
griffen werden, welche die unterschiedlichen Abstufungen der Interpretations-

moglichkeiten eines Korrelationskoeffizienten beinhaltet.

Um diese Hypothese beantworten zu kdnnen, muss die Korrelationsanalyse ins-
gesamt neun Mal durchgeflhrt werden. Auf diesem Weg kénnen die drei Werte-
kategorien mit der Bereitschaft der Marke beziehungsweise der Influencerin zu
folgen gegenibergestellt werden. Anhand der Uberpriifung des Zusammen-
hangs der beiden Variablen kann festgestellt werden, ob die Vermittlung der Mar-
kenwerte die User*innen davon uberzeugt, der Marke oder dem/der Influencer*in
zu folgen. Es soll somit gezeigt werden, ob die Wertevermittlung zu einem erhdh-

ten Engagement beitragen kann.

Tabelle 51 bis 53 zeigen die Auswertungsergebnisse der Korrelationsanalyse.
Die einzelnen Tabellen stellen dabei jeweils eine Wertekategorie dar und zeigen,
inwiefern ein Zusammenhang zwischen diesen Werteigenschaften und der Be-
reitschaft der User*innen, der Marke (Marken-Posting) zu folgen oder der In-

fluencerin (Influencer-Posting) zu folgen.

Tabelle 51: Korrelationsanalyse: Wert Authentisch, Glaubwirdig * Bereitschaft der Marke bzw. der In-
fluencer*in zu folgen

Zusammenhang Wert: Glaubwiirdig, Bereitschaft,
Wertvermittlung/Folgen (Marken-Posting) | Authentisch der Marke zu folgen
Korrelation nach 1,000 ,228
Wert: Glaubwirdig, Spearman
Authentisch Signifikanz . ,001
N 206 206
Zusammenhang Wert: Glaubwiirdig, Bereitschaft,
Wertvermittlung/Folgen (Influencer-Pos- Authentisch der Marke zu folgen
ting)
Korrelation nach 1,000 ,226
Wert: Glaubwirdig, Au- Spearman
thentisch Signifikanz . ,001
N 206 206
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Wert: Glaubwirdig,

Bereitschaft,

Wert: Glaubwirdig, Au-
thentisch

Authentisch der Influencerin zu
folgen
Korrelation nach 1,000 ,341
Spearman
Signifikanz . ,000
N 206 206

(eigene Darstellung; N=206)

In Tabelle 51 wird der gemessene Zusammenhang zwischen den Werteigen-

schaften ,Glaubwirdig, Authentisch® und der Bereitschaft der User*innen der

Marke/der Influencerin nach Betrachtung des Postings dargestellt. Die Ergeb-

nisse zeigen, dass bei den drei verschiedenen Auswertungen jeweils ein sehr

geringer Zusammenhang festgestellt werden konnte. So liegt der Korrelationsko-

effizient beim Marken-Posting bei 0,228. Beim Influencer-Posting liegt der Korre-

lationskoeffizient, hinsichtlich der Bereitschaft der Marke zu folgen bei 0,226 und

hinsichtlich der Influencerin zu folgen bei 0,341. Die Hypothese H11 kann somit

in Bezug auf die Werteigenschaft ,Authentisch, Glaubwurdig® verifiziert werden.

Tabelle 52: Korrelationsanalyse: Wert Nachhaltig, Achtsam * Bereitschaft der Marke bzw. der Influencer*in

zu folgen

Zusammenhang Wert: Nachhaltig, Bereitschaft,

Wertvermittlung/Folgen (Marken-Posting) | Achtsam der Marke zu folgen
Korrelation nach 1,000 ,110

Wert: Nachhaltig, Spearman

Achtsam Signifikanz . 17
N 206 206

Zusammenhang Wert: Nachhaltig, Bereitschaft,

ting)

Wertvermittlung/Folgen (Influencer-Pos-

Wert: Nachhaltig, Acht-
sam

Achtsam der Marke zu folgen
Korrelation nach 1,000 ,128
Spearman
Signifikanz . ,067
N 206 206

Wert: Nachhaltig,

Bereitschaft,

Wert: Nachhaltig, Acht-
sam

Achtsam der Influencerin zu
folgen
Korrelation nach 1,000 ,216
Spearman
Signifikanz . ,002
N 206 206

(eigene Darstellung; N=206)
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Tabelle 52 zeigt die Ergebnisse der Korrelationsanalyse mit welcher der Zusam-
menhang des Kernwertes Nachhaltigkeit und der Bereitschaft der User*innen,
der Marke und/oder der Influencerin zu folgen, gemessen wurde. Die Ergebnisse
zeigen, dass sowohl beim Marken-Posting als auch beim Influencer-Posting kein
Zusammenhang zwischen der Vermittlung der Werte und der Bereitschaft der
User*innen der Marke zu folgen, besteht. In Bezug auf das Influencer-Posting
konnte jedoch ein sehr geringer Zusammenhang zwischen den Werteigenschaf-
ten ,Nachhaltig, Achtsam® und der Bereitschaft der User*innen, der Influencerin
zu folgen, festgestellt werden (0,216). Demnach konnte vor allem das Influencer-
Posting die User*innen Uberzeugen und die Werte Verantwortung, Nachhaltigkeit
und Achtsamkeit am Ehesten vermitteln. H11 kann somit in Bezug auf die Wer-
teigenschaften ,Nachhaltig, Achtsam® teilweise verifiziert werden.

Tabelle 53: Korrelationsanalyse: Wert Fair, Gerecht * Bereitschaft der Marke bzw. der Influencer*in zu fol-
gen

Zusammenhang Wert: Fair, Gerecht Bereitschaft,
Wertvermittlung/Folgen (Marken-Posting) der Marke zu folgen
Korrelation nach 1,000 ,228
Wert: Fair, Gerecht Spearman
Signifikanz . ,001
N 206 206
Zusammenhang Wert: Fair, Gerecht Bereitschaft,
Wertvermittlung/Folgen (Influencer-Pos- der Marke zu folgen
ting)
Korrelation nach 1,000 ,223
Wert: Fair, Gerecht Spearman
Signifikanz . ,001
N 206 206
Wert: Fair, Gerecht Bereitschaft,
der Influencerin zu
folgen
Korrelation nach 1,000 ,335
Wert: Fair, Gerecht Spearman
Signifikanz . ,000
N 206 206

(eigene Darstellung; N=206)

Tabelle 53 gibt die Ergebnisse der Korrelationsanalyse wieder, mit welcher Uber-
pruft wurde, ob ein Zusammenhang zwischen den Werteigenschaften Fair, Ge-
recht und der Bereitschaft der User*innen, der Marke und/oder der Influencerin

zu folgen, besteht. Die Auswertung zeigt, dass in allen drei Fallen ein sehr
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geringer Zusammenhang festgestellt werden kann. So liegt der Korrelationsko-
effizient beim Marken-Posting bei 0,228. Beim Influencer-Posting liegt der Korre-
lationskoeffizient hinsichtlich der Bereitschaft der Marke zu folgen bei 0,223 und
hinsichtlich der Bereitschaft der Influencerin zu folgen bei 0,335. Die Hypothese
H11 kann somit auch in Bezug auf die Werteigenschaft ,Fair, Gerecht” verifiziert

werden.

Die Auswertungsergebnisse zeigen somit, dass User*innen hinsichtlich aller
Werteeigenschaften eher dazu bereit sind der Influencerin zu folgen, da diese die

Unternehmenswerte der Marke ausreichend gut vermitteln konnte.

Tabelle 54: Verifizierung bzw. Falsifizierung von H11

H11 | Werteigenschaften: Glaub- Verifiziert

wurdig, Authentisch

H11 | Werteigenschaften: Nachhal- | Marken-Posting: Falsifiziert

tig, Achtsam Influencer-Posting: teilweise verifi-
ziert
H11 | Werteigenschaften: Fair, Ge- Verifiziert
recht

(eigene Darstellung)

e H12: Wenn User*innen dieselben Wertvorstellungen wie die Marke teilen,
dann sind diese User*innen eher dazu bereit, der Marke beziehungsweise

der Influencer*in auf Instagram zu folgen.

Mit Hilfe der letzten Hypothese wird Uberpriift, ob eine Ubereinstimmung der
Werthaltung zwischen User*innen und der Marke dazu fuhrt, dass die User*innen
eher dazu bereit sind, der Marke und/oder der Influencer*in zu folgen. Um dies
untersuchen zu kénnen, werden ausschliel3lich jene Teilnehmer*innen der Be-
fragung herangezogen, welche ebenso angaben, dass Verantwortung, Nachhal-

tigkeit und Achtsamkeit in ihrem Leben den hochsten Stellenwert haben (Frage

1).
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Insgesamt haben 43 Personen die Wertekategorie Verantwortung, ,Nachhaltig-
keit und Achtsamkeit” ausgewahlt. Jene 43 Personen werden daher nun zur Un-

tersuchung herangezogen.

Damit das Ergebnis der Hypothesen-Auswertung im Anschluss besser nachvoll-
zogen werden kann, soll mit Hilfe der deskriptiven Auswertung ein Eindruck da-
von gewonnen werden, wie die Teilnehmer*innen die beiden Postings generell
auf die Vermittlung von Nachhaltigkeit eingestuft haben. Daflr werden die Ergeb-
nisse der Frage 7 beziehungsweise 12 in Bezug auf die Werteigenschaft ,Nach-

haltig, Achtsam® in einer weiteren Tabelle dargestellt.

Tabelle 55: Beurteilung der beiden Postings in Bezug auf die Vermittlung von Nachhaltigkeit

Trifft Trifft Trifft eher Trifft eher Trifft zu Trifft
Uberhaupt | kaum zu nicht zu zu sehr zu
nicht zu
Marken-Posting 2 3 10 12 11 5
(Patagonia)
Influencer-Pos- 1 3 6 16 5 12
ting (DariaDaria)

(eigene Darstellung; N=43)

Tabelle 55 zeigt, dass die Teilnehmer*innen in beiden Fallen den Postings die
Vermittlung von Nachhaltigkeit und Achtsamkeit durchaus zuschreiben. So stim-
men insgesamt 28 der 43 Teilnehmer*innen dafur, dass das Marken-Posting ver-
sucht, Nachhaltigkeit zu vermitteln. Auffallig ist jedoch an dieser Stelle, dass
trotzdem 10 Personen der Meinung sind, dass das Posting eher nicht daftr ge-
eignet ist Nachhaltigkeit zu vermitteln. In Folge gaben 25 Personen an, dass das
Marken-Posting nicht dazu geeignet ist, um Nachhaltigkeit zu vermitteln. Im Ver-
gleich dazu stimmen insgesamt 33 Personen daflr, dass das Posting der In-
fluencerin DariaDaria geeignet ist Nachhaltigkeit zu vermitteln. Die restlichen 10
Personen haben angegeben, dass sie eher nicht der Meinung sind, dass das
Posting den Nachhaltigkeitsaspekt reprasentiert. Dieser Vergleich zeigt demnach,
dass das Influencer-Posting eher den Wert Nachhaltigkeit widerspiegelt, als das
Marken-Posting, wodurch die Identifikation mit dem Influencer-Posting als hoher

angenommen werden kann.
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Um einen Zusammenhang zwischen dem Wert Nachhaltigkeit und Achtsamkeit
feststellen zu kénnen, wird auch hier wieder eine Korrelationsanalyse nach dem
gleichen Schema wie bei H11 durchgefuhrt. Indem jedoch bloR jene Teilneh-
mer*innen zur Uberpriifung herangezogen werden, welche selbst angaben, dass
ihnen Nachhaltigkeit besonders wichtig ist, kann ein Urteil dartber gefallt werden,
ob ein Zusammenhang zwischen der Wertelbereinstimmung und der Bereit-

schaft, der Marke und/oder der Influencerin zu folgen, besteht.

Tabelle 56: Korrelationsanalyse Wert Nachhaltig, Achtsam * Bereitschaft der Marke/der Influencerin zu fol-
gen

Zusammenhang Wert: Nachhaltig, Bereitschaft,
Wertvermittlung/Folgen (Marken-Posting) | Achtsam der Marke zu folgen
Korrelation nach 1,000 -,048
Wert: Nachhaltig, Spearman
Achtsam Signifikanz . ,761
N 43 43
Zusammenhang Wert: Nachhaltig, Bereitschaft,
Wertvermittlung/Folgen (Influencer-Pos- Achtsam der Marke zu folgen
ting)
Korrelation nach 1,000 ,042
Wert: Nachhaltig, Acht- Spearman
sam Signifikanz . ,789
N 43 43

Wert: Nachhaltig,

Bereitschaft,

Achtsam der Influencerin zu
folgen
Korrelation nach 1,000 ,333
Wert: Nachhaltig, Acht- Spearman
sam Signifikanz . ,029
N 43 43

(eigene Darstellung; N=43)

In Tabelle 56 werden die Ergebnisse zur Auswertung der zwolften Hypothese
prasentiert. Die Ergebnisse zeigen, dass sowohl beim Marken-Posting, als auch
beim Influencer-Posting kein Zusammenhang zwischen der Vermittlung des
Kernwertes Nachhaltigkeit und der Bereitschaft der User*innen, der Marke zu
folgen, gemessen werden konnte. Die Auswertung weist jedoch darauf hin, dass
ein sehr geringer Zusammenhang zwischen der Wertevermittlung innerhalb des
Influencer-Postings und der Bereitschaft der User*innen der Influencerin zu fol-

gen, gemessen werden konnte. Insofern sehen die Teilnehmer*innen der
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Befragung eine Ubereinstimmung zwischen ihrer persénlichen Wertehaltung und
der Wertehaltung der Influencerin, weswegen deren Story-Posting Uberzeugen
konnte. Die Hypothese kann somit in Bezug auf die Influencer-Postings bestatigt

werden.

Tabelle 57: Verifizierung bzw. Falsifizierung von H12

Werteigenschaften: Nachhal- Marken-Posting: Falsifiziert

H12 | tig, Achtsam Influencer-Posting: teilweise verifi-

ziert

(eigene Darstellung)

9.7. Beantwortung der Forschungsfragen

Dieses Kapitel dient dazu, anhand der Bestatigung bzw. Ablehnung der Hypo-
thesen, die Forschungsfragen zu beantworten, welche zu Beginn der Arbeit auf-
gestellt wurden. Die Beantwortung der einzelnen Forschungsfragen hilft dabei,
eine Antwort auf die Forschungsleitfrage geben zu kénnen, welche zu Beginn der
Arbeit aufgestellt wurde. Zudem konnten durch die Beantwortung der einzelnen
Forschungsfragen weitere Erkenntnisse gewonnen werden, welche die Basis flr

zukunftige Forschungen bilden kdnnen.

Forschungsfrage 1: Inwiefern kann die Handlung oder Darstellung einer Story
auf Instagram dazu beitragen, dass das Story-Posting einer Marke beziehungs-

weise eines/einer Influencer*in von User*innen als authentisch eingestuft wird?

Die erste Forschungsfrage diente dazu, die wesentlichen Elemente einer Story
herauszufiltern, welche dazu beitragen kdnnen, dass die Story-Postings auf Ins-
tagram als authentisch wahrgenommen werden. Daflr wurden die Ergebnisse
der qualitativen Inhaltsanalyse herangezogen und mit Hilfe der quantitativen On-

linebefragung Uberpruft.

Bei der Betrachtung, ob die Darstellung von Konfliktsituationen zur wahrgenom-

menen Authentizitat der Postings flhrt, musste festgestellt werden, dass kein
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Zusammenhang besteht. Bei der Zusammenhangsmessung zwischen der Ein-
bindung von ,normalen® Menschen in der Geschichte und ihrer Authentizitat,
musste ebenso festgestellt werden, dass kein Zusammenhang zwischen dem
Marken-Posting und der Authentizitat gemessen werden konnte. Die Authentizi-
tat des Marken-Postings wird in diesem Fall nicht durch den Einsatz von ,ech-
ten“ Menschen beeinflusst. Im Vergleich dazu konnte beim Influencer-Posting ein
geringer Zusammenhang zwischen der Story und der wahrgenommenen Authen-
tizitat gemessen werden. Es zeigt sich, dass die Darstellung von Influencer*innen
in Postings durchaus einen Einfluss auf die Wahrnehmung von Authentizitat hat.
Generell muss jedoch darauf hingewiesen werden, dass die Falsifizierung bzw.
Verifizierung der beiden Ergebnisse mit Vorsicht zu betrachten ist. Inwiefern die
Teilnehmer*innen der Befragung die Konfliktsituation beziehungsweise das Ein-
binden von ,normalen“ Menschen wahrgenommen hatten, konnte anhand des
Fragebogens nicht festgestellt werden. Aus diesem Grund empfiehlt es sich wei-
tere Untersuchungen in diese Richtung durchzufiihren, um handfeste Ergebnisse

zu erhalten.

Die dritte Hypothese, die im Zuge der ersten Forschungsfrage aufgestellt wurde,
bezieht sich ausschliel3lich auf Influencer*innen. Ziel dieser Hypothese war es
herauszufinden, ob jene Personen, welche Influencer*innen abonnieren, um de-
ren Privatleben zu verfolgen, Stories auch dann authentisch finden, wenn eben-
diese Einblicke in das Privatleben vermitteln. Durch die Auswertung konnte hier
ein Zusammenhang gemessen werden. Da der Anteil, der Personen, welche In-
fluencer*innen folgt, um mehr Uber ihr Privatleben zu erfahren bei den Teilneh-
mer*innen sehr gering ist, muss diese Verifizierung der Hypothese jedoch mit
Vorsicht genossen werden. Um ein aussagekraftigeres Ergebnis erzielen zu kon-
nen, mussten weitere Personen befragt werden, welche genau aus diesem
Grund Influencer*innen folgen, um noch eher nachvollziehen zu kénnen, ob sol-

che Stories zur wahrgenommenen Authentizitat beitragen.
Auch wenn die Ergebnisse mit Vorsicht zu betrachten sind, wurde durch die Un-

tersuchung in erster Linie festgestellt, dass Storytelling vor allem dann zur au-

thentischen Wahrnehmung von Stories beitragt, wenn Menschen in die Story
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eingebunden werden, welche Uber keinen hoheren Bekanntheitsstatus verfugen.
Influencer*innen sind demnach dazu geeignet, solche Personen darzustellen.
Deren Selbstdarstellung und das Erzahlen einer Story aus der personlichen Per-
spektive kann wesentlich zur wahrgenommenen Authentizitat beitragen. Diese
Erkenntnis kann auch durch die Verifizierung der dritten Hypothese verknupft
werden, da hier festgestellt werden konnte, dass vor allem private Einblicke zur
wahrgenommenen Authentizitat beitragen. Da diese Eigenschaften vor allem In-
fluencer*innen zugeschrieben werden, stimmen die Ergebnisse dieser Arbeit mit

anderen Studien Uberein.

Forschungsfrage 2: Welcher Storyteller wird benétigt, um User*innen von der

Authentizitat eines Story-Postings zu Uberzeugen?

Mit Hilfe der zweiten Forschungsfrage wurde versucht herauszufinden, welcher
Kommunikator User*innen von der Authentizitat einer Story Uberzeugen kann.
Dafur wurde ein Vergleich zwischen Marken-Postings und Influencer*innen-Pos-
tings gezogen. Anhand der Auswertung der Ergebnisse konnte festgestellt wer-
den, dass vor allem Influencer*innen als Kommunikator eingesetzt werden soll-
ten, um User*innen von der Authentizitat einer Marke zu Uberzeugen. Diese tra-
gen laut den Ergebnissen der Auswertung ebenfalls dazu bei, den Kernwert der
Marke authentisch an User*innen zu kommunizieren, weswegen diese im Zuge
dieser Arbeit als die besseren Storyteller eingestuft werden. Die beiden Ergeb-
nisse stutzen sich demnach gegenseitig und es kann angenommen werden, dass
Influencer*innen deshalb eher dazu geeignet sind die Kernwerte der Marke zu
vermitteln, da diesen eine hdohere Authentizitat zugesprochen wird. Trotz der Er-
kenntnisse, die durch diese Auswertung gewonnen werden konnte, muss darauf
hingewiesen werden, dass innerhalb der Untersuchung lediglich zwei Postings
untersucht wurden. Um einen aussagekraftigeren Vergleich ziehen zu konnen,
ware es ratsam in einer weiteren Untersuchung mehrere Postings flr eine detail-

lierte Analyse heranzuziehen.
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Forschungsfrage 3: Inwiefern wirkt sich die wahrgenommene Markenauthenti-

zitat von Story-Postings auf das Engagement der User*innen aus?

Mit Hilfe von funf Hypothesen wurde untersucht, inwiefern sich die wahrgenom-
mene Markenauthentizitat von Story-Postings auf das Engagement der User*in-
nen auswirkt. Daflr wurde auf die verschiedenen Messmethoden von Instagram
zuruckgegriffen und mit der wahrgenommenen Authentizitat einer Story in Ver-
bindung gebracht. Die Auswertung mit Hilfe der Regressionsanalyse zeigte je-
doch, dass alle funf Hypothesen falsifiziert werden mussten. Zwar konnte bei den
Postings, welche flr die Analyse eingesetzt wurden, eine hohe Authentizitat fest-
gestellt werden, jedoch fuhrte diese nicht dazu, dass User*innen dazu bereit wa-
ren den Beitrag zu liken, zu kommentieren, zu teilen, der Marke beziehungsweise
dem/der Influencer*in im Anschluss zu folgen oder Produkte der Marke zu kaufen.
Die wahrgenommene Authentizitat der Story-Postings hat in diesem Fall keine
Auswirkungen auf das Engagement der User*innen. Um verstehen zu kénnen,
wieso das Engagement der User*innen zu diesen Postings gering ausfiel, ware
es von Vorteil eine weitere Untersuchung durchzuflihren. Eine mégliche Ursache
fur das geringe Engagement der Teilnehmer*innen kann in der Unbekanntheit
der Marke beziehungsweise der Influencerin liegen. Da die Bekanntheit der
Marke beziehungsweise der Influencerin innerhalb dieser Befragung nicht fest-
gestellt werden konnte, kdnnen diesbezlglich keine eindeutigen Aussagen ge-

troffen werden und muss in den Limitationen vermerkt werden.

Forschungsfrage 4: Inwiefern tragt die Wertevermittiung innerhalb Story-Pos-

tings auf Instagram dazu bei User*innen von einer Marke zu Uberzeugen?

Zu guter Letzt sollte mit Hilfe der letzten Forschungsfrage untersucht werden, ob
die Vermittlung von Werten innerhalb der Story-Postings dazu beitragt, die U-
ser*innen von der Marke zu Uberzeugen. Um dies herauszufinden, wurden jene
Werte und Werteigenschaften fir die Untersuchung herangezogen, welche der
Markenpersonlichkeit und den Markenwerte der Marke Patagonia entsprechen.
Somit wurde Uberpruft, inwiefern die ausgewahlten Postings dazu geeignet sind
die Werte ,Verantwortung, Nachhaltigkeit, Achtsamkeit®, ,Ehrlichkeit,
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Glaubwurdigkeit, Authentizitat, Vertrauen® und ,Fairness, Gerechtigkeit, Balance,
Ordnung“ zu vermitteln. Durch die Auswertung von zwei weiteren Hypothesen
konnte festgestellt werden, dass vor allem die Influencer-Postings dazu geeignet
sind, alle drei Werte ausreichend zu vermitteln und User*innen dazu zu bewegen,
der der Influencerin zu folgen. Die Marken-Postings selbst konnten dabei nur in
Bezug auf zwei Kategorien (,Ehrlichkeit, Glaubwurdigkeit, Authentizitat, Ver-
trauen® und ,Fairness, Gerechtigkeit, Balance, Ordnung®) Uberzeugen. Die Aus-
wertung der elften Hypothese ergab, dass die Vermittlung des Kernwertes ,Nach-
haltigkeit und Achtsamkeit® von der Marke selbst nicht ausreichend gut kommu-
niziert werden konnte. In Folge konnten die Teilnehmer*innen an dieser Stelle
nicht von der Marke Uberzeugt werden, um dieser auch in Zukunft zu folgen. Es
zeigt sich, dass die Vermittlung von Werten besser tber Influencer*innen funkti-
oniert. Dies kann eventuell auch auf die hdher wahrgenommene Authentizitat der
Influencerin DariaDaria zurlckgefuhrt werden, sollte jedoch in einer weiteren Un-

tersuchung ausfuhrlicher behandelt werden.

Durch die Auswertung der Hypothesen konnte zudem festgestellt werden, dass
die Ubereinstimmung der Marken-Persdnlichkeit mit der User*innen-Persdnlich-
keit, dazu fuhrt, dass User*innen von einem Story-Posting Uberzeugt werden. Die
Ergebnisse zeigen jedoch auch hier, dass eher Influencer*innen die Fahigkeit der
Vermittlung des Kernwertes Nachhaltigkeit zugeschrieben wurde, weswegen die
Teilnehmer*innen der Befragung auch eher dazu bereit sind der Influencerin zu

folgen.

Die Beantwortung der einzelnen Forschungsfragen soll nun dazu flhren, eine
Antwort auf die Forschungsleitfrage der Untersuchung geben zu kdnnen. Diese

lautete:
Welcher Storytelling-Kommunikator (Unternehmen oder Influencer*in) wird

auf Instagram benoétigt, um User*innen von der Authentizitat einer Marke zu

uberzeugen?
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Durch die Ergebnisse der Untersuchung konnte festgestellt werden, dass vor al-
lem Influencer*innen auf Instagram fur Storytelling eingesetzt werden sollten, um
User*innen von der Authentizitat einer Marke zu Gberzeugen. Dies gelingt beson-
ders durch die Selbstdarstellung innerhalb ihrer Postings und durch das Gewah-
ren von Einblicken in das Privatleben der Influencer*innen. Auf diese Art und
Weise gelingt es Influencer*innen authentisch wahrgenommen zu werden,
wodurch diese glaubwurdiger erscheinen als Marken an sich und somit auch eher

das Vertrauen der User*innen gewinnen konnen.
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10. Conclusio

Im abschlielfenden Kapitel wird ein Fazit der vorliegenden Arbeit gezogen. Des
Weiteren wird auf Limitationen eingegangen, bevor am Ende des Kapitels ein

Ausblick fur zukunftige Forschungsmoglichkeiten gegeben wird.

10.1. Fazit

Um sich als Marke gegenuber dem Wettbewerb durchsetzen zu kdnnen, braucht
es heutzutage weitaus mehr, als eine Differenzierung Uber rein funktionale Merk-
male (vgl. Haller/Twaradawa 2014, S. 158). Vielmehr versuchen immer mehr Un-
ternehmen heutzutage einen gezielten Wertebezug zu ihrer Marke herzustellen,
wodurch das angestrebte Selbstkonzept bei Konsument*innen verstarkt werden
soll (vgl. Duncker/Brand 2015, S. 78). Markenwerte reprasentieren laut Burmann
et al. (vgl. 2015, S. 50) die GrundUberzeugungen der hinter einer Marke stehen-
den Fuhrungskrafte und Mitarbeiter*innen. Die Markenwerte werden dabei haufig
uber die Markenpersonlichkeit kommuniziert, da diese den markenspezifischen
verbalen und nonverbalen Kommunikationsstil bestimmt (vgl. Burmann et al.
2015, S. 44). Dadurch kénnen die Markenwerte zum Ausdruck gebracht werden
und somit zur wahrgenommenen Authentizitat einer Marke beitragen. (vgl. Schal-
lehn 2012, S. 31). Die Authentizitat einer Marke wird somit zum ausschlaggeben-
den Kaufkriterium, welches Uber der wahrgenommenen Qualitat, dem Preis oder
der Verflugbarkeit eines Produktes steht (vgl. Gilmore/Pine 2007, S. 5). Das Ziel
von Unternehmen ist es daher, einen Weg zu finden um die Werte einer Marke

authentisch an potenzielle Konsument*innen zu kommunizieren.

Eine besonders starke Wirkung auf die kommunikative Vermittlung der Marken-
authentizitat zeigt sich, wenn die Kommunikation in Form von Geschichten, dem
sogenannten Storytelling, erfolgt (vgl. Hilzensauer 2014, S. 87f). Diese starke
Wirkung wird dadurch erklart, dass Storytelling auf dem Erzahlen von Geschich-
ten basiert, Geschichten immer schon von Menschen erzahlt wurden und Men-
schen zudem auch in Geschichten denken (vgl. Schank 1990, S. 219). Damit die
Personlichkeit einer Marke und somit die dahinterstehenden Wertvorstellungen

authentisch zum Ausdruck kommen, wird laufend nach einem geeigenten
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Storyteller gesucht, dem es gelingt diese Werte an potenzielle Konsument*innen

zu kommunizieren.

Social Media-Kanale, wie beispielsweise Instagram bieten Unternehmen die
Moglichkeit im direkten Austausch mit ihren Konsument*innen zu stehen. Die
richtige Verwendung der eigenen Kommunikationskanale einer Marke kdénnen fur
Storytelling eingesetzt werden und demnach zur Authentizitatswahrnehmung po-
sitiv beitragen. Andererseits weichen Konsument*innen heutzutage immer ofter
auch auf andere Informationsquellen aus, da sie Unternehmen und Marken ge-
genuber immer misstrauischer werden und vor dem Kauf eines Produktes haufig
die Meinung von anderen Personen berlcksichtigen und suchen (vgl. Brix 2018,
S. 39). Unternehmen setzen daher nicht nur ausschlief3lich auf inre eigenen Kom-
munikationskanale, sondern binden immer wieder auch Influencer*innen als Sto-
ryteller in ihre Marketingstrategie mit ein. Aufgrund der hohen Reichweite und der
engen Beziehung zu ihren Follower*innen werden Influencer*innen oftmals far
ihre Meinung geschatzt, weswegen User*innen auf deren Urteil vertrauen und
somit Marken dabei unterstitzen kénnen, diese von einer Authentizitat einer
Marke zu uberzeugen (vgl. Kobilke 2017, S. 175).

In dieser Arbeit wurde daher erstmals versucht diese drei Begrifflichkeiten zu-
sammenzufuhren, um einen Wirkungszusammenhang zu messen. Diese Arbeit
beschaftigte sich demnach mit der Frage welcher Storytelling-Kommunikator auf
Instagram bendtigt wird, um User*innen von der Authentizitat einer Marke zu

uberzeugen.

Um dies herauszufinden, wurde im Zuge einer Vorstudie eine qualitative Inhalts-
analyse von sechs Instagram-Postings — sowohl von einer Marke als auch von
Influencer*innen — durchgefluhrt. Die Postings der Influencer*innen standen dabei
immer im Zusammenhang mit der Marke, um feststellen zu kénnen, welche Pos-
tings eher dazu geeignet sind, Stories authentisch an User*innen zu kommuni-
zieren. Die qualitative Inhaltanalyse unterstitze dabei, die wesentlichen Ele-
mente herauszufiltern, welcher zur wahrgenommenen Authentizitat der Story bei-

tragen und zeigte, auf welche Art und Weise die (Kern-)Werte der Marke
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kommuniziert werden. Durch die Analyse konnte festgestellt werden, dass so-
wohl die Postings der Marke als auch die Influencer-Posting generell dafur ein-
gesetzt werden, um die Werte und Einstellungsmerkmale der Marke bzw. der
Influencer*innen zu verkérpern, wodurch die Markenpersonlichkeit zum Aus-

druck gebracht werden konnte.

Die Ergebnisse der Analyse wurden im Anschluss mit Hilfe einer Onlinebefra-
gung uberpruft, innerhalb welcher insgesamt 206 Instagram User*innen aus ganz
Osterreich im Alter zwischen 20 und 39 Jahren befragt wurden. Mit Hilfe dieser
Befragung sollte Uberprift werden,
e welche Story-Inhalte User*innen von der Authentizitat einer Story Uber-
zeugen konnen,
e welcher Storyteller (Marke oder Influencer) eher dafur geeignet ist eine
Story authentisch zu vermitteln,
e ob die wahrgenommene Authentizitat der Postings zu einem erhdhten En-
gagement der User*innen fuhrt und
e ob die Vermittlung von Werten dazu beitragt, dass User*innen von der

Marke Uberzeugt werden kdnnen.

Die Forschungsergebnisse zeigen, dass den Stories — egal ob sie von Marken
oder von Influencer*innen erzahlt werden — generell eine sehr hohe Authentizitat
zugeschrieben wird. Der Einsatz von Storytelling auf Instagram erweist sich somit
als nutzlich und kann durch die verschiedenen Mdglichkeiten, welche die Platt-
form Instagram mittlerweile ermdglicht, sehr gut eingesetzt werden, um Inhalte
besser an User*innen zu kommunizieren. Durch die Untersuchung wurde jedoch
deutlich, dass vor allem Influencer*innen als Storyteller eingesetzt werden sollten,
um User*innen von der Authentizitat einer Marke zu Uberzeugen. Die Untersu-
chungsergebnisse weisen darauf hin, dass sowohl diverse Storytelling-Elemente,
als auch Werte durch Influencer*innen authentisch vermittelt werden konnten. So
zeigt sich, dass Stories vor allem dann als authentischer wahrgenommen werden,
wenn sie von Influencer*innen gepostet werden und somit sich selbst in die Ge-
schichte einbinden. AuRerdem zeigte sich, dass bei jenen Personen, welche In-

teresse am Privatleben der Influencer*innen haben, Geschichten vor allem dann
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gut ankommen, wenn diese ebenfalls Einblicke in ihr persénliches Leben gewah-
ren. Die Zusammenarbeit mit Influencer*innen auf Instagram erweist sich vor al-
lem als sinnvoll, wenn es darum geht die Markenbotschaft authentisch an poten-

zielle Konsument*innen zu kommunizieren.

Obwonhl diverse Studien das erhdhte Engagement und die erhohte Kaufbereit-
schaft der User*innen in ihren Untersuchungen bestatigen konnten (siehe Kap.
2) war es nicht moéglich, innerhalb dieser Arbeit, einen Zusammenhang zwischen
der wahrgenommenen Authentizitdt und dem Engagement der User*innen fest-
zustellen. So zeigte sich durch die Befragung, dass die wahrgenommene Au-
thentizitat einer Story nicht dazu fuhrt, dass User*innen ein erhéhtes Engage-
ment an den Tag legen und demnach dazu bereit waren, den Story-Post zu liken,
kommentieren, teilen, der Marke bzw. der Influencer*in danach zu folgen oder

Produkte der beworbenen Marke zu kaufen.

Um Uberprufen zu kdnnen, inwiefern die Vermittlung von Werten auf Instagram
mit Hilfe von Storytelling dazu fuhrt User*innen von einer Marke zu Uberzeugen
wurde versucht die Markenidentitat der Marke Patagonia anhand ihrer diversen
Komponenten zu bestimmen. So konnte ein Eindruck von der Markenpersonlich-
keit von Patagonia gewonnen werden. Aulerdem wurde ersichtlich, welche
Werte Patagonia durch ihre Markenpersonlichkeit kommuniziert. Dabei konnte
festgestellt werden, dass vor allem Nachhaltigkeit als Kernwert der Marke Pata-
gonia gesehen werden muss und die Marke darUber hinaus versucht Ehrlichkeit,
Glaubwurdigkeit, Authentizitat, Vertrauen sowie Fairness, Gerechtigkeit, Balance
und Ordnung zu vermitteln. Daher wurde untersucht, inwiefern Marken- bezie-
hungsweise Influencer-Postings dazu geeignet sind eben jene genannten Werte
zu vermitteln, um User*innen von der Marke zu Uberzeugen, sodass diese im
Anschluss dazu bereit sind der Marke bzw. der Influencer*in auf Instagram zu
folgen. Zudem wurde untersucht, ob eine Ubereinstimmung der Marken-Persén-
lichkeit und der User*innen-Personlichkeit dazu fuhrt, dass User*innen noch
mehr von einer Marke Uberzeugt sind. In beiden Fallen zeigten die Ergebnisse
der Untersuchung, dass sowohl durch das Marken-Posting als auch durch das

Influencer-Posting die Werte der Marke kommuniziert werden konnten. Die
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Ergebnisse zeigten jedoch auch, dass vor allem das Influencer-Posting die diver-
sen Werte innerhalb des Story-Postings so kommunizieren konnte, dass User*in-
nen im Anschluss danach dazu bereit waren der Influencer*in zu folgen. Dem-
nach kann angenommen werden, dass durch den Einsatz von Influencer*innen
ein authentisches Bild geschaffen wird und die Vermittlung der Werte authentisch
an die User*innen kommuniziert werden kann. Die Untersuchung gibt allerdings
Aufschluss daruber, dass die Vermittlung der Werte Gber Influencer*innen jedoch
nicht zwingend dazu fuhrt, dass die User*innen im Anschluss auch dazu bereit

waren, der beworbenen Marke auf Instagram zu folgen.

Anhand der gewonnenen Erkenntnisse ergibt sich somit, dass Storytelling Uber
Influencer*innen definitiv zur wahrgenommenen Authentizitat beitragen kann und
fur die Vermittlung von Werten eingesetzt werden sollte. Um ein aussagekrafti-
geres Ergebnis zu erlangen, ist es jedoch wichtig, auf diesem Gebiet weitere Un-

tersuchungen durchzufthren.

10.2. Limitationen

Auch wenn die Arbeit zu wichtigen Erkenntnissen verhelfen konnte, so muss den-
noch an dieser Stelle angemerkt werden, dass sich innerhalb dieser Untersu-
chung einige Limitationen ergeben, weswegen an dieser Stelle nun auf diese

hingewiesen werden soll.

Bereits im Kapitel 8.4.3 wird erwahnt, dass die Stichprobe fur die Onlinebefra-
gung mittels Facebook-Werbemanager erhoben wurde, da andernfalls keine
Zahlen Uber Instagram-User*innen zur Verfigung standen und die genaue An-
zahl der 6sterreichischen Instagram-User*innen im Alter zwischen 20 und 39
Jahren nicht anders erfasst werden konnte. Die Verteilung der Instagram-U-

ser*innen muss somit limitiert betrachtet werden.

Des Weiteren versuchte die vorliegende Arbeit die wahrgenommene Authentizi-
tat von Marken und die Wirkung von Storytelling anhand der Befragung von Os-
terreichischen User*innen festzustellen. Da Storytelling auf Instagram von oster-

reichischen Unternehmen nicht wirklich zum Einsatz kommt, musste auf eine
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auslandische Marken zurlickgegriffen werden. Dies flhrt somit zu einer weiteren
Limitation der Arbeit, da dadurch keine eindeutigen Aussagen (iber Osterreich

getatigt werden koénnen.

Zudem ergeben sich auch Limitationen in Bezug auf die qualitative Inhaltsana-
lyse. Zwar wurde diese anhand bereits bestehender Kriterien durchgefuhrt und
unter BerUcksichtigung der Analyserichtlinien durchgefuhrt, jedoch wurde keine
Intercoder-Rehabilitatspriifung angewendet, durch welche eine Uberpriifung und
ein Vergleich der Ergebnisse durch mehrere Forscher*innen mdglich war. Da es
sich bei dieser Arbeit jedoch um eine Einzelarbeit handelt, welche in erster Linie
auf ihrer Eigenstandigkeit beruhen soll, konnte diese Rehabilitdtsprifung an die-
ser Stelle nicht durchgefuhrt werden und fuhrt somit zu einer weiteren Limitation
der Arbeit. AuBerdem wurden mit Hilfe dieser Vorstudie ausschliel3lich sechs
Posting analysiert. Eine weitaus grof3ere Anzahl an Postings kdnnte dementspre-
chend auch zu weiteren Erkenntnissen fihren, welche anhand der sechs Bei-

spiel-Postings nicht erschlossen werden konnten.

Aulerdem muss angemerkt werden, dass aufgrund des begrenzten Zeitrahmens
der Online-Befragung nur zwei der qualitativ analysierten Postings in die Befra-
gung miteinbezogen werden konnten und demnach die Ergebnisse ausschliel3-
lich auf der Beurteilung eines Marken- und eines Influencer-Postings basieren.
Durch den Vergleich mehrerer Postings kdnnten die Auswertungen noch prazi-

sere Ergebnisse vorweisen.

Eine wesentliche Limitation der Arbeit ergibt sich aus den Umstanden, dass in-
nerhalb der Befragung keine Fragestellung uber die Bekanntheit der Marke be-
ziehungsweise der Influencerin angefuhrt wurde. Somit konnte nicht festgestellt
werden, ob die Untersuchungsergebnisse darauf basieren, dass die Marke be-
ziehungsweise die Influencerin den Teilnehmer*innen nicht bekannt war und die
Marke dadurch beispielsweise weniger authentisch wahrgenommen wurde. In-
sofern ware es wichtig, in zukunftigen Untersuchungen ausschlieBlich Marken
und Influencer*innen fur die Untersuchung heranzuziehen, welche den Teilneh-

mer*innen der Befragung bekannt sind.
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Generell muss auch angemerkt werden, dass sich durch die Durchfihrung einer
Online-Befragung weitere Limitationen ergeben. Online-Befragungen haben den
Nachteil, dass die gegebene Anonymitat zu einer unkontrollierbaren Untersu-
chungs-Situation fuhrt. Aus diesem Grund kann nicht zu 100 Prozent sicherge-
stellt werden, dass die Teilnehmer*innen die Befragung allein durchgefuhrt ha-
ben bzw. dass die Teilnehmer*innen sich auch wirklich intensiv mit der Beant-
wortung der Fragen beschaftigen. Auch kann nicht zu 100 Prozent sichergestellt
werden, dass tatsachlich nur Personen an der Befragung teilgenommen haben,
welche Uber einen Instagram-Account verfugen. Die Filterfrage leistete zwar eine
Hilfestellung, aber dennoch entscheiden Proband*innen hier selbst, ob sie Teil
der Zielgruppe sind oder nicht. Des Weiteren fuhrt die rdumliche Distanz dazu,
dass bei aufkommenden Fragen der Proband*innen keine Hilfestellung geleistet

werden konnte. Fehlinterpretationen der Fragen kénnen hier die Folge sein.

Zu guter Letzt muss noch angemerkt werden, dass sich eine weitere Limitationen
durch die Kooperation mit dem Marktforschungsinstitut MindTake Research
ergibt. Auch wenn dadurch die Anzahl an passenden Teilnehmer*innen schnell
erreicht werden konnte, kann nicht festgestellt werden, ob die Proband*innen aus
reinem Interesse an der Umfrage teilgenommen haben oder die Teilnahme auf-

grund der Vergutung seitens der Panel-Teilnehmer*innen beeinflusst wurde.

10.3.  Handlungsempfehlungen und Ausblick

Das Ergebnis der Forschung zeigt, dass, um den Zusammenhang zwischen Sto-
rytelling, Influencer*innen und Markenauthentizitat feststellen zu kdnnen, definitiv
noch weitere Studien durchgeflhrt werden muissen. Durch die Untersuchung
konnte festgestellt werden, dass Story-Postings auf Instagram als authentisch
eingestuft werden und vor allem Influencer*innen dazu beitragen die Werte einer
Marke authentisch zu vermitteln. Storytelling und die Vermittlung von Werten auf

Instagram kann demnach dazu beitragen, dass eine engere Beziehung zwischen
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Instagram-User*innen und Influencer*innen entsteht, wodurch der Community-

Gedanke noch mehr verstarkt wird.

Die durchgeflhrte empirische Untersuchung fuhrt jedoch auch dazu, dass sich
neue Fragen ergeben. Indem durch die Untersuchung kein Zusammenhang zwi-
schen der wahrgenommenen Authentizitat und dem Engagement der User*innen
festgestellt werden konnte, empfiehlt es sich an dieser Stelle weitere Untersu-
chungen durchzufthren. Dadurch ware es moglich, die Ursachen flr ein geringes

Engagement trotz wahrgenommener Authentizitat zu erforschen.

Da es sich um ein sehr junges Forschungsgebiet handelt, wird empfohlen mit
einer qualitativen Analyse zu beginnen. Es wird daher eine weitere Analyse meh-
rerer Postings vorgeschlagen, die sich nicht blof3 auf das Posting selbst, sondern
auch im spezifischen auf die Kommentare der Postings bezieht. Durch die Mit-
einbeziehung von Kommentaren in einer Analyse kann somit besser nachvollzo-
gen werden, inwiefern User*innen auf die Story selbst eingehen und welche Aus-
wirkungen der Austausch zwischen User*innen und Marke beziehungsweise In-
fluencer®in, innerhalb der Kommentare, auf das Engagement der User*innen ha-

ben kann.

Des Weiteren wirde sich eine Langzeituntersuchung im Zuge einer Imagestudie
anbieten. Auf diesem Weg konnten beispielsweise zwei Gruppendiskussionen
durchgefuhrt werden, innerhalb welcher Beitrage von Marken beziehungsweise
Influencer*innen besprochen werden. Die zweite Gruppendiskussion kdnnte da-
nach Beitrage einbinden, welche mit Hilfe von Storytelling verschiedene Werte
vermittelt. Dementsprechend konnte im Anschluss feststellt werden, ob durch die
Wertevermittlung, mit Hilfe von Storytelling, eine unterschiedliche Wahrnehmung

bei den User*innen entsteht.
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Fragestellung
der Master-
These

Problemstellung:

Der Einsatz von Influencer Marketing und Storytelling im Rahmen der digi-
talen Markenstrategie, kann als globales Phanomen gesehen werden, wel-
ches sich in den letzten Jahren Uberaus rasch entwickelt hat und von vielen
Unternehmen eingesetzt wird, um Konsument*innen von einer Marke zu
Uberzeugen. (Backaler 2018, S. 8) Durch die direkte Interaktion mit poten-
ziellen Konsument*innen auf Social Media Kanalen, wie beispielsweise In-
stagram, gelingt es Unternehmen eine Marketingstrategie zu entwickeln,
die darauf abzielt Markenloyalitat aufzubauen. (vgl. Chiosa 2014, S. 38)

Seit dem Aufkommen von Social Media und den Communities, welche sich
dadurch gebildet haben, kommt es in der heutigen Gesellschaftimmer hau-
figer zur Etablierung von Faith Brands. Dies geht damit einher, dass mit
der digitalen Vernetzung des Menschen auch der Wunsch, sich zu einer
Gruppe zugehdrig flihlen zu kénnen, immer grofier wird. (vgl. Constan-
tin/Stoenescu 2014, S. 124) Diese Gemeinschaften, die sich dadurch bil-
den, werden oftmals von Influencer*innen ,angefihrt, in dem sie auf der
Plattform Instagram Uber verschiedene Themen sprechen, welche von den
User*innen verfolgt werden. Das Vertrauen, dass User*innen dadurch ent-
wickeln und die Werte, welche ihnen dadurch vermittelt werden, fiihren
dazu, dass Inhalte besser vermarktet werden kénnen und als glaubwiirdig
und authentisch eingestuft werden. Aus diesem Grund versuchen Unter-
nehmen oftmals mit Hilfe von Influencer*innen und deren Einsatz von Sto-
rytelling-Strategien Konsument*innen von einer Marke zu Uberzeugen,
wodurch Faith Brands entstehen kénnen.
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Faith
Brands

(eigene Darstellung)

Auch wenn viele Argumente, wie oben beschrieben, fiir den Einsatz von
Influencer Marketing und Storytelling sprechen, ist die tatsachliche Werbe-
wirkung von Influencer Marketing unter &sterreichischen Unternehmen
dennoch umstritten, vor allem da die Erfolgsmessung von Influencer-Kam-
pagnen oft nur schwer moglich ist, wie erst kirzlich eine Studie erwiesen
hat. (vgl. horizont.at, 2018). Hillmann (2011, S. 69) weist ebenso darauf
hin, dass auch Storytelling bisher nur schwer in Zahlen festgehalten und
messbar gemacht werden kann, da es sich in erster Linie um ,weiche* Fak-
toren handelt. Ziel dieser Arbeit ist es daher herauszufinden, welche Sto-
rytelling Methoden auf Instagram zum Erfolg verhelfen kénnen, on der Ein-
satz von Influencer*innen tatsachlich zielfihrend ist und anhand welcher
Parameter sich Storytellingmeto klassifizieren und zu Strategien verdichten
lassen.

Leit-Forschungsfrage:

e Auf welche Art und Weise sollte Storytelling von Unternehmen auf In-
stagram eingesetzt werden, um Konsument*innen von einer bestimm-
ten Marke Uberzeugen zu kénnen?

o Anhand welcher KPIs Iasst sich Marketing-Erfolg einer Story
auf Instagram messen?

o Welche Charakteristika und Strategien machen den Erfolg
guter Storyteller auf Instagram aus?

o Wie aulert sich der Glaube an eine Marke und wie kann die-
ser mittels Storytelling auf Instagram gefestigt werden?

Wissenschaftli-
che und prakti-
sche Relevanz

Wissenschaftliche Relevanz:

Durch eine Vielzahl an wissenschaftlichen Studien konnte mittlerweile fest-
gestellt werden, dass Menschen in Geschichten denken. (vgl. Schank
1990,S. 219). Storytelling hilft demnach Konsument*innen dabei Informati-
onen und Wissen aufzunehmen wodurch diese besser verstanden und be-
halten werden kdnnen, als bloR trockene Fakten. (vgl. Hillmann 2011, S.
63) Nachdem immer weniger auf klassische Werbetrager gesetzt wird und
aufgrund der Digitalisierung immer mehr Méglichkeiten entstehen, um Kon-
sument*innen gezielt anzusprechen, soll mit Hilfe dieser Arbeit ein Einblick
in die verschiedenen Strategien des Storytellings gegeben werden, um her-
auszufinden, inwiefern diese Vorgangsweise zielfuihrend fur Unternehmen
sein kann, um ihre Marke zu verkaufen und Konsument*innen an diese zu
binden.

Praktische Relevanz:

Storytelling ist generell in allen Unternehmen einsetzbar, da Menschen im-
mer schon Geschichten denken. Immer mehr Unternehmen binden daher
Influencer bei der Kampagnenabwicklung auf Instagram ein und lassen
sich in Bezug auf Produktoptimierung beraten oder die Marketingabteilung
selbst setzt auf Storytellingstrategien, um die Konsument*innen zu
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erreichen. Die Bewerbung von Produkten durch Influencer*innen kdnnte
sich demnach auch auf die Anzahl der verkauften Produkte des Unterneh-
mens positiv auswirken. Eine Studie von Mindshare zeigte wie folgt, dass
mittlerweile 72% der 15-29 Jahrigen, welche Influencer*innen folgen, auf
die Empfehlungen von Influencer*innen vertrauen und dies dementspre-
chend die Kaufentscheidung beeinflussen und zu einer Verkaufssteigerung
fuhren kann. (mindshareworld.com, o0.J.) Die Zufriedenheit der User*innen
kann dementsprechend auch weiter dazu fihren, dass eine Markenloyalitat
und ein enger Bezug zu einem Unternehmen entsteht und dies durch Tei-
len und Liken von Beitragen auf Instagram zu gestiegenen Verkaufszahlen
fuhrt, da — wie schon vorhin erwahnt — auf die Empfehlungen von anderen
vertraut wird. (vgl. Han/Kim 2017, S. 30)

Aufbau und Glie-
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7.1 Unterteilung von Kennzahlen
7.2 Key Performance Indikator (KPI)
7.2.1  KPIs auf Instagram
7.2.2 Kritik an bestimmten KPls
Zwischenfazit
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9.1 Untersuchungsgegenstand
9.2 Untersuchungsdesign
9.3 Methode: Qualitative Inhaltsanalyse
9.3.1 Vorgehensweise
9.3.2 Bestimmung der Materialstichprobe
9.3.3 Festlegung der Analyseeinheiten und Kategoriendefini-
tion
9.3.4 Entwicklung eines Kodierleitfadens
9.4 Methode: Quantitative Online-Befragung
9.4.1 Gutekriterien des wissenschaftlichen Arbeitens
9.4.2 Grundgesamtheit der Befragung
9.4.3 Studiendesign
9.4.4  Stichprobenziehung und -darstellung
9.4.5 Fragebogendesign
9.4.6 Aufbau und Operationalisierung des quantitativen Frage-
bogens
9.4.7 Pretest
9.4.8 Durchfihrung der Befragung
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9.4.9 Auswertungsverfahren
10. Empirische Untersuchung
10.1 Analysedurchfihrung: Interpretation der Ergebnisse aus
der qualitativen Inhaltsanalyse
10.1.1 Interpretation der Handlungskomponenten
10.1.2 Interpretation der Darstellungskomponenten
10.1.3 Interpretation der Wirkungskomponenten

10.2 Fazit
10.3 Ableitung der Hypothesen
104 Deskriptive Auswertung des Fragebogens

10.4.1 Wertekategorien

10.4.2 Instagram-Nutzung

10.4.3 Englisch-Niveau

10.4.4 Bewertung des Marken-Postings
10.4.5 Bewertung des Influencer-Postings
10.4.6 Bewertung von Geschichten

10.5 Auswertung der Hypothesen
10.5.1 Hypothesen-Auswertung zur Beantwortung der ersten
Forschungsfrage
10.5.2 Hypothesen-Auswertung zur Beantwortung der zweiten
Forschungsfrage
10.5.3 Hypothesen-Auswertung zur Beantwortung der dritten
Forschungsfrage
10.6 Interpretation der Auswertungsergebnisse
10.7 Beantwortung der Forschungsfragen
11. Conclusio
11.1 Fazit
11.2 Limitationen
11.3 Handlungsempfehlungen und Ausblick
12. Literaturverzeichnis
12.1 Online-Quellen
13. Anhang
13.1 Exposé
13.2 Auflistung der Studienergebnisse
13.3 Analysedurchfiihrung: Ergebnisse der qualitativen Inhalts-
analyse
134 Kodierung der einzelnen Postings
13.5 Online-Fragebogen

Methodenwahl

Empirische Methode:
Vorstudie: Qualitative Inhaltsanalyse von 6 Instagram-Postings
Quantitativ: Online-Befragung

Begriindung Methodenwahl:

Um die Forschungsfragen dieser Arbeit beantworten zu kénnen, unterteilt
sich der empirische Teil der Arbeit in zwei Bereiche. Zunachst soll im
Zuge einer Vorstudie eine qualitativen Inhaltsanalyse durchgefuhrt wer-
den. Im Laufe der Zeit haben viele Autoren mehrere Storytelling-Kriterien
entwickelt, welche eingesetzt werden kénnen, um Geschichten effizient
an Konsument*innen zu transportieren, um bei diesen eine Wirkung zu
erzielen. Mit Hilfe dieser bereits aufgestellten Kriterien sollen daher im
ersten Schritt Instagram-Postings sowohl von Marken als auch von In-
fluencer*innen, analysiert werden, um einen Eindruck davon zu
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bekommen, wie Storytelling Gber Social Media betrieben werden kann
und welche Elemente dabei besonders haufig zum Einsatz kommen. Der
Vergleich zwischen den Postings der Marke und den Postings von In-
fluencer*innen I&sst zudem auch Annahmen Uber die unterschiedlichen
Vorgangsweisen und Wirkung zu.

Im zweiten Schritt wird eine Befragung mit ésterreichischen Instagram-U-
ser*innen durchgefiihrt. Zwei der sechs analysierten Postings werden in
die Umfrage eingebunden, um die aufgestellten Annahmen Uberprifen zu
kénnen. Mit Hilfe der quantitativen Befragung sollen vor allem Personen
herangezogen werden, welche der Influencer-Zielgruppe entsprechen,
um somit herauszufinden, wie wirkungsvoll der Einsatz von Storytelling
auf Instagram aus Konsument*innen-Sicht wahrgenommen wird.
Grundgesamtheit:

¢ Qualitative Vorstudie: 3 Postings der Marke Patagonia + 3 Pos-
tings von dsterreichischen Influencer*innen, welche auf die Marke
Patagonia Bezug nehmen

e Quantitativ: Instagram Nutzer*innen aus Osterreich zwischen 20
und 39 Jahren

Begriindung fir Instagram:

Instagram stellt mittlerweile nicht blof3 eine Plattform fur Privatpersonen
dar, sondern wird immer mehr auch von Unternehmen genutzt, um auf
ihre Marke aufmerksam zu machen. Der Anteil der Unternehmen welche
derzeit Uber ein eigenes Instagram Profil verfligen betragt mittlerweile
53% und soll kiinftig auch noch weiter ausgebaut werden, wie Studien
bestatigen. (vgl. Instagram 2018; vgl. Social Media Examiner 0.J.) Dem-
entsprechend steigt auch die Anzahl der aktiven Werbetreibenden auf der
Social-Media-Plattform immer weiter an, wodurch Unternehmen versu-
chen mittels ,visual storytelling” ihre Markenbekanntheit zu erhéhen, ihr
Markenimage zu verbessern oder Kampagnen zu verbreiten.

Begriindung der Alterseingrenzung (20-39 Jahre)

Wie Statistiken ergaben, stellen jene beiden Altersgruppen die grofiten
Personengruppen dar, welche die Social Media-Plattform Instagram nut-
zen, weswegen der Fokus auf jene beschrankt werden sollte. (vgl. art-
worx 2019) Zudem konnte auch festgestellt werden, dass 38,8% Perso-
nen in jener Altersgruppe bereits durch Influencer beworbene Produkte
gekauft haben und somit die grote Zielgruppe darstellen. (vgl. Goldme-
dia 2017)

Stichprobenziehung:
Quotenplan - % Tabelle in Werten nach Bundeslandern, Geschlecht, Alter
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Grund-ge- Stich- GG SP GG SP

samtheit probe Manner Frauen

Instagram- (SP)

Nutzer (m/w; | Gesamt

20-39)
0 1.400.000 200 700.000 | 101 | 690.000 99
BGLD | 16.000 2 8.400 1 8.300 1
K 61.000 8 30.000 4 31.000 4
NO 150.000 21 75.000 11 69.000 10
00 180.000 25 90.000 13 84.000 12
SBG | 83.000 12 41.000 (5 41.000 6
STMK | 160.000 22 80.000 11 78.000 11
T 110.000 16 55.000 8 54.000 8
VLBG | 52.000 8 27.000 4 25.000 4
VIE 610.000 86 300.000 | 43 300.000 43

Um herauszufinden, wie viele Personen in Osterreich, im Alter zwischen
20 und 39 Jahren Instagram nutzen, wurde mittels Facebook-Werbean-
zeigenmanager eine Tabelle erstellt, um die Verteilung der einzelnen
Bundeslander und Geschlechteraufteilung wiedergeben zu kénnen.
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B. Kodierplan
Nr. Bild Stelle | Kodierung Schlussfolgerung Kategorie
1 PP1 1 Unfall; zer- Der Unfall fuhrt dazu, dass die geliebte Handlung
storte Jacke Jacke der Protagonistin zerstort wird, (Gesche-
weswegen sie dazu verleitet wird, die Ja- | hen)
cke wieder reparieren zu lassen
2 PP1 2a Opfer Die zentrale Figur gerat in einen Unfall Charak-
und sucht daher Hilfe tere
3 PP1 2b Wohltater*in Die Marke Patagonia ermdglicht dem Op- | Charak-
fer der Story, die Mdglichkeit die Jacke re- | tere
parieren zu lassen
4 PP1 2c Held*in Die Wohltatige Organisation Wornwear Charak-
Ubernimmt die Reparatur der zerstorten tere
Jacke
5 PP1 3a Draul3en Die Bilder werden drauRen aufgenommen | Ort
6 PP1 3b Jacke Das dargestellte Requisit spielt eine wich- | Requisit
tige Rolle in der Story
7 PP1 keine | Vergangen- Die Bedeutung des Gegenstandes kann Zeit
heit/ aus der Vergangenheit geschlossen wer-
Gegenwart/Zu- | den; die Story lasst auch darauf schlie-
kunft 3en, dass die zentrale Figur auch noch in
Zukunft Verwendung fir den Gegenstand
findet
8 PP1 4 Konflikt Der Motorrad Unfall fihrt dazu, dass die Konflikt/
Jacke zerstort wurde und I6st ein Problem | Ereignis/
aus Wende
9 PP1 5 Personal Die Story wird aus der Sicht des Unter- Erzahl-in-
nehmens geschildert stanz
10 PP1 6 positiv Kleidung kédnnen Erinnerungsstiicke dar- | Kern-bot-
stellen; fir jedes Problem gibt es eine L6- | schaft
sung
11 PP1 7a Rechteckige Rechtecke vermitteln das Gefuhl von Sta- | Sinnlich-
Form bilitat und Festigkeit; reprasentieren ein keit
Gefuhl von Sicherheit und Zuverlassigkeit | (Form)
12 PP1 7b Blauténe Blau wirkt beruhigend und entspanned; Sinnlich-
symbolisiert Sympathie, Harmonie, keit
Freundlichkeit, Freundschaft, ... (Farbe)
13 PP1 8a Lacheln Die Darstellung zeigt Momente des Authentizi-
Glicks und Erleichterung, nachdem die tat
Jacke wieder repariert werden konnte (Bewusst-
sein)
14 PP1 9a Lacheln Erleichterung, Freude, Harmonie, Gelas- Emotio-
senheit nen
(Gefiinl)
15 PP1 10a 222.752 Das Posting konnte eine hohe Anzahl an | Viralkraft
Likes Likes erreichen und kommt daher gut bei | (Likes)
den User*innen an
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16 PP1 10b 2.906 Kom- Das Posting konnte eine hohe Anzahl an | Viralkraft
mentare Kommentaren erzielen; das Engagement | (Kommen-
der User*innen ist angeregt tare)

17 PP1 10c | #wornwear Der Hashtag verweist auf die wohltatige Viralkraft
Organisation, wodurch eine héhere Reich- | (Hash-
weite entstehen kann tags)

18 PP1 keine | Recycling, Patagonia versucht durch solche Aktionen | Strategie

Nachhaltigkeit | auf die Bedeutung und den Wert von Re-
cycling aufmerksam zu machen; User*in-
nen sollen dazu bewegt werden, nachhal-
tig zu handeln

19 PP2 1a Text Die Handlung wird durch den Text wieder- | Handlung
gegeben und beschreibt den Verlauf der (Story)
Story

18 PP2 1b Bilder Durch die Darstellung von zwei Bildern Handlung
wird der tatsachliche Handlungsverlauf (Ereignis)
mit der eigentlich geplanten Handlung ge-
genubergestellt

19 PP2 2a Held*in @Kimi_Swimmy ist die zentrale Figur der | Charak-
Story tere

20 PP2 2b Gehilf*in @leabrassy hilft der zentralen Figur da- Charak-
bei, die Handlung voranzutreiben tere

21 PP2 2c Opfer @captainlizclark bendétigt die Hilfe der Charak-
Heldin und ihrer Gehilfin tere

22 PP2 3a Tahiti Ort der Handlung geht aus dem Text her- | Ort
vor

23 PP2 3b Tee Der Tee symbolisiert Freundschaft und Requisit
Zusammenhalt und spielt daher eine
wichtige Rolle in der Story

24 PP2 3c Vergangen- Die Zeit geht aus dem Text hervor, alle Zeit

heit Ereignisse liegen bereits in der Vergan-
genheit und spiegeln schéne Erinnerun-
gen wieder

25 PP2 4a Konflikt Das unerwartete Krankwerden, der einzel- | Ereignis/
nen Charaktere 16st einen Konflikt inner- Konflikt/
halb der Story aus Wende

26 PP2 4b Wende Durch das Akzeptieren des Konflikts ent- Ereignis/
steht eine Wende und somit auch die L6- | Konflikt/
sung des Problems Wende

27 PP2 5a Ich-Perspek- Die Story wird aus der Sicht der Heldin er- | Erzahl-

tive zahlt, wodurch man sich besser mit ihr instanz
identifizieren kann

28 PP2 5b Neutral Die Marke Patagonia Ubernimmt am Ende | Erzahl-in-
die Erzahlinstanz, wodurch auf die Mog- stanz
lichkeit verwiesen wird die ganze Story
nachzulesen

27 PP2 6a positiv Die Story (Text) vermittelt die Botschaft Kernbot-
.Lachen ist die beste Medizin“ schaft
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28 PP2
29 PP2
30 PP2
31 PP2
32 PP2
33 PP2
34 PP2
35 PP2
36 PP2
37 PP2
38 PP3
39 PP3
40 PP3
41 PP3
42 PP3
43 PP3

6b

7a

7b

7c

10a

10b

10c

keine

1a

1a

1c

2a

2b

3a

positiv Das triibe Wetter driickt eigentlich die Kernbot-
Stimmung aber dennoch zeigt das Bild, schaft
dass die Charaktere Spal} haben und die
Zeit in Haiti geniel3en

Offene Korper- | Die offene Kérperhaltung der Person auf Sinnlich-

haltung dem Bild vermittelt ein Geflhl von Frei- keit
heit, Aufregung und Abenteuer (Raum)

Gerade Linien | Die erkennbaren Linien auf dem Bild ver- | Sinnlich-
korpern Ehrlichkeit, Natirlichkeit, Ord- keit (Li-
nung, aber auch Sicherheit, Flexibilitat nien)
und Romantik.

Grun Wirkt beruhigend und symbolisiert Leben- | Sinnlich-
digkeit, Hoffnung, Zuversicht und Jugend- | keit (Far-
lichkeit ben)

Glaub-wirdig- | Die Situation erzeugt Mitgeflhl — die Text- | Authentizi-

keit stelle ,sharing the best medicine of all, tat
laughter kann nachvollzogen werden

Gesichtsaus- Geflihle gehen sowohl aus der Beschrei- Emotio-

druck, Text bung der Geschehnisse, als auch durch nen
den Gesichtsausdruck der Person auf (Gefhl,
dem Bild hervor Humor)

30.535 Likes Mit dem Posting wurde eine relativ hohe Viralkraft
Anzahl an Likes erzielt

39 Komment- | Geringe Anzahl an Kommentaren — gerin- | Viralkraft

are ges Engagement

Personen-mar- | Die drei Personen innerhalb der Storywer- | Viralkraft

kierung den in dem Posting markiert, wodurch sie
durch die Erwahnung eine héhere Reich-
weite erzielen kdnnen

Freundschaft Das Posting vermittelt die Werte der Strategie
Marke

Text Die Caption des Postings verweist auf Handlung
den Verlauf der Ereignisse (Ereignis)

Sprung ins Symbolisiert das Ende der Story; Ankom- | Handlung

Wasser men am Ziel (Story)

Mountainbike | Verweist auf den Verlauf der Story hin Handlung

(Gesche-
hen)

Held*in @micke_ekenstam stellt sich der Heraus- | Charak-
forderung und kann somit als Held gese- | tere
hen werden

Held*in @castonoliver stellt sich der Herausforde- | Charak-
rung und kann somit als Held gesehen tere
werden

Textstelle; Der genaue Ort der Story geht aus dem Ort

See & Berge Text des Postings hervor, als auch durch

die visuelle Darstellung des Ankunftsortes
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44 PP3
45 PP3
46 PP3
47 PP3
48 PP3
49 PP3
50 PP3
51 PP3
51 PP3
52 PP3
53 PP3
54 PP3
55 PP3
56 PP3
57 PP3

3b

3c

keine

5a

5b

keine

7a

7b

keine

keine

10a

10b

10c

keine

Mountain-bike | Mit dem Hauptgegenstand konnten die Requisit
Charaktere die Handlung tUberhaupt erst
auslben
Textstelle Der Verlauf der Story wird durch ,from Zeit
Sweden to Norway“ wiedergegeben und
verweist somit auf die Zeit
Sprung ins Symbolisiert Wende > durch Ankunft Konflikt/
Wasser Ereignis/
Wende
LKonflikt* Um an das Ziel der beiden Protagonisten Konflikt/
zu gelangen (Ausgangsituation = ,,Prob- Ereignis/
lem*“) muss eine Lésung (Handlung = Wende
Fahrradtour) gefunden werden.
neutral Die Erzahlinstanz wird von der Marke Erzahl-in-
selbst geleitet; der Handlungsverlauf wird | stanz
beschrieben
Adjektive Durch die Wortwahl und die Verwendung | Stil
von Adjektiven wird die Story besser ver-
standen und ein Stimmungsbild geschaf-
fen
Zielstrebig- Jedes Ziel kann erreicht werden; kein Kern-bot-
keit; Willens- Weg ist zu weit schaft
kraft
Diagonale Li- Erzeugt Spannung und Intensitat Sinnlich-
nie keit (Li-
nien)
Blau Wirkt beruhigend und symbolisiert Ent- Sinnlich-
spannung; nachdem das Ziel endlich er- keit (Far-
reicht wurde kann entspannt werden ben)
Authentisch Symbolisiert Erleichterung; Verhalten ist Authentizi-
authentisch, da man nachvollziehen kann, | tat (Glaub-
wie anstrengend die Radtour gewesen wurdig-
sein muss keit)
Erleichter-ung | Bild vermittelt Erleichterung, Gluck, Stolz, | Emotio-
& Stolz Freude und Gelassenheit nen
(Gefiinl)
41.955 Es konnte eine groRe Anzahl an Likes ge- | Viralkraft
Likes neriert werden, wodurch darauf geschlos-
sen werden kann, dass das Posting gut
ankommt
89 Kommen- Relativ geringe Anzahl an Kommentaren; | Viralkraft
tare Engagement der User*innen ist eher zu-
ruckhaltend
Verlinkung Verlinkung der Personen auf dem Posting | Viralkraft
kann dazu fuhren, dass die beiden Perso-
nen eine héhere Reichweite erzielen
Image-posting | Posting soll die Werte der Marke vermit- Strategie
teln. Das Posting vermittelt Zielstrebigkeit, | (Werte)

Kampfgeist, Durchhaltevermégen, ...
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58 IP1 1a Textstelle Die einzelnen Geschehnisse werden ge- Handlung
schildert, wodurch auf den Verlauf der (Gesche-
Story hingewiesen wird hen)
59 IP1 1b Pose Das Bild zeigt wohlmoglich den Moment Handlung
der Erkenntnis und des Schocks (Ereignis)
60 IP1 2a Gehilf*in Die Influencerin @dariadaria unterstitzt Charak-
dabei, die Umstande vor Ort aufzuklaren, | tere
wodurch die Situation besser nachvollzo-
gen werden kann
61 IP1 2b Held*in Die gemeinnitzige Organisation @nas- Charak-
fund setzen sich daflr ein, die Probleme tere
vor Ort zu bekampfen
62 IP1 2c Wohltater*in Die Marke @patagonia_europe |adt die Charak-
Influencerin dazu ein, sich die Situation tere
vor Ort anzusehen und unterstitzt zudem
auch die NGO bei ihrer Mission
63 IP1 3a Landschaft Verweist auf den Ort Ort
64 IP1 3b Textstelle Verweist auf den Ort Ort
65 IP1 3c Orts-markie- Verweist auf den Ort Ort
rung
66 IP1 4 Textstelle; Der Konflikt bezieht sich auf die derzeitige | Konflikt/
Konflikt Situation und weist auf die Probleme hin, Ereignis/
die durch den Fischfang verursacht wer- Wende
den
67 IP1 5 Ich-Perspek- Die Situation wird aus der Sicht der In- Erzahl-in-
tive fluencerin geschildert und liefert somit tie- | stanz
fere Einblicke in die Gedanken der Person
68 IP1 6 Textstelle; Die Kernbotschaft verweist auf die aktuel- | Kern-bot-
negativ len Probleme hin und verdeutlicht die schaft
Wichtigkeit von Nachhaltigkeit und Um-
weltschutz
69 IP1 7a Landschaft Idyllischer Eindruck durch Berge und Sinnlich-
Landschaft tauscht keit
(Raum)
70 IP1 7b Diagonale Li- Intensitat und Spannungsgeladenheit Sinnlich-
nien keit (Li-
nien)
71 IP1 7c Farben Weil} Weil3: schafft Bewusstsein und Klarheit; Sinnlich-
und Braun deutet auf die Erkenntnis hin, die durch keit (Far-
die Reise nach Island gewonnen werden ben)
konnte
Braun: symbolisiert Bereitschaft fur Ver-
anderungen und drlickt eine gewisse
Sehnsucht aus
72 IP1 keine | Nachvoll-zieh- | Das Posting stellt einen Moment des Be- | Authentizi-
barkeit wusstwerdens dar; die Erkenntnisse er- tat

schittern; der Schock und die getriibte
Stimmung kann nachvollzogen werden
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73 IP1 9 Gesichts-aus- | Blick in die Ferne driickt Nachdenklichkeit | Emotio-
druck aus nen (Ge-
fahl)
74 IP1 10a 9.357 Likes Hohe Anzahl an Likes Viralkraft
75 IP1 10b 83 Kommen- Kommentare beziehen sich auf die Story | Viralkraft
tare und es ensteht ein direkter Austausch mit
den User*innen zu dem angesprochenen
Thema
76 IP1 10c Textstelle Influencerin regt dazu an, Fragen zu stel- | Viralkraft
len; User*innen sollen Uber die Situation
aufgeklart werden
77 IP1 10d Verlinkung Reichweitenerhéhung Viralkraft
IP1 keine | Nachhaltig-keit | Das Posting dient der Wertevermittiung Strategie
78 P2 1a Textstelle Durch den Text wird die Ausgangslage Handlung
geschildert (Ereignis)
79 IP2 1b Momentauf- Bildliche Darstellung l&sst auf den Hand- | Handlung
nahme beim lungsverlauf schlie3en, da das Foto bei (Story)
Wandern einer Wanderung entstand
80 P2 2 Held*in Die Influencerin @berosagogreen schil- Charak-
dert ihren eigenen Werdegang, liefert so- | tere
mit Einblicke in ihre Gedanken und ist die
zentrale Person der Story
81 IP2 3a Orts-markie- Nennung des Ortes (Salzkammergut) Ort
rung
82 P2 3b Berge Bildliche Darstellung des Orts Ort
83 P2 3c T-Shirt; Text- Verweist auf die Marke und wie gerne Requisit
stelle diese getragen wird
84 P2 3d Textstelle; Beschreibt den Werdegang der Influence- | Zeit
Vergangen- rin und nimmt die User*innen mit auf eine
heit bis Ge- LZeitreise von damals, als sie mit dem
genwart Wandern begonnen hat bis zu dem Zeit-
punkt der Aufnahme
85 P2 keine | Wende Schildert die Erkenntnis, wie bedeutend Konflikt/
Wandern fir die Influencerin ist Ereignis/
Wende
86 IP2 5a Ich-Perspek- Liefert Einblicke in die Gedanken der In- Erzahl-in-
tive fluencerin stanz
87 P2 5b Emojis Gefihle kdnnen dadurch besser vermittelt | Stil
werden
88 IP2 6 Gesichts-aus- | Bild méchte darauf aufmerksam machen, | Kern-bot-
druck dass man sich etwas suchen sollte, das schaft
einen erfllt.
89 P2 7a Natur Die hellen Farben, horizontalen und dia- Sinnlich-
gonalen Linien spielen die Ehrlichkeit und | keit
Verbundenheit mit und zur Natur wieder
90 P2 7b Kleidung Mit den Farben der Kleidung kann Harmo- | Sinnlich-
nie, Entspannung, Weisheit, Mut, Starke keit

und Selbstvertrauen assoziiert werden
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91 P2 8a Wandern Authentizitat wird vermittelt, indem die Authentizi-
Liebe zum Wandern geschildert wird tat

92 P2 8b Emojis Einsatz von Emojis liefern noch mehr Ein- | Authentizi-
blicke in die Geflhlswelt der Influencer*in | tat
und kénnen dadurch besser nachvollzo-
gen werden

93 P2 9a Gesichts-aus- | Vermittelt Freude, Gluck, Zufriedenheit Emotio-

druck nen (Ge-
fahl)

94 P2 9b Emojis Influencerin nimmt sich nicht zu ernst Emotio-
nen (Ge-
fahl)

95 P2 10a 2612 Likes Posting erzielt viele Likes Viralkraft

96 P2 10b 27 Relativ geringe Anzahl an Kommentaren; | Viralkraft

Kommentare sind jedoch ausschlief3lich
positiv formuliert; die Influencerin steht im
direkten Austausch mit ihrer Community
und auch die Marke wird des Ofteren in
den Kommentaren erwahnt

97 P2 keine | Werte-vermitt- | Werte wie Leidenschaft sollen vermittelt Strategie

lung; Marken- | werden; Posting dient auch dazu, auf die
nennung Marke aufmerksam zu machen

99 IP3 keine | Geschehen Aus dem Posting geht die Story der In- Handlung

fluencerin hervor, die auf ihre Vergangen-
heit zurlickblickt und somit auf ihre per-
sonliche Story verweist

101 IP3 2a Held*in Die Influencerin @berriesandpassion ist Charak-

die zentrale Figur in der Story tere

102 IP3 2b Gehilf*in Die Marke @patagonia wird in dem Pos- | Charak-

ting markiert und symbolisiert auf gewisse | tere
Weise den Wegbegleiter

103 IP3 3a Orts-markie- Schober-Salzkammergut-Berge Ort

rung

104 IP3 3b Jacke Die Influencerin tragt die Marke Patagonia | Requisit

105 IP3 keine | Textstelle Durch den Text wird ein Blick in die Ver- Zeit

gangenheit geworfen

106 IP3 keine | Wende Indem die Influencerin auf ihre Vergan- Ereignis/

genheit hinweist, deutet sie auch auf Konflikt/
frihere Probleme hin, die sie mit sich Wende
selbst hatte. Der Spruch symbolisiert je-

doch eine Wende und zeigt, dass sie nun

gelernt hat, sich selbst und das Leben so

zu akzeptieren, wie es ist

107 IP3 5a Auktorial Der Text verweist auf eine Aussage hin, Erzah-

welche die Influencerin auf sich selbst be- | linstanz

zieht
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108 IP3 keine | Metapher Der Text verweist auf eine Aussage hin, Stil
welche die Influencerin auf sich selbst be-
zieht
109 IP3 keine | positiv Man muss lernen, die Dinge so akzeptie- | Kernbot-
ren so wie sie sind schaft
110 IP3 7 Farben Vermitteln eine gewisse Melancholie und | Sinnlich-
eine romantische Stimmung keit
111 IP3 keine | ldentifi-kation Die Influencerin liefert Einblicke in ihre Authentizi-
Vergangenheit, wodurch sie darauf hin- tat
weist, dass auch sie nicht immer nur
Glick und Freude empfindet. Es werden
Einblicke in die personliche Emotionswelt
geboten
112 IP3 9 Gesichts-aus- | Freude, Entspannung, Gelassenheit, Emotio-
druck Gluck, Erleichterung nen
(Gefiinl)
113 IP3 10a 5.054 Likes Relativ geringe Anzahl an Likes Viralkraft
115 IP3 10b 35 Kommen- Geringe Anzahl an Kommentaren, jedoch | Viralkraft
tare ausschlielich positiv; zwei K. beziehen
sich auf die Jacke und die Marke Patago-
nia
116 IP3 keine | Werte; Mar- Vermittlung von Werten; Einblicke in das Strategie

ken-nennung

Privatleben; Aufmerksam machen auf
Marke
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C. Fragebogen
Sehr geehrte Damen und Herren!

Im Zuge meines Studiums ,Media- und Kommunikationsberatung® an der Fachhochschule St. Pdlten be-
schaftige ich mich in meiner Masterarbeit mit der Wirkung von Storytelling.

Es wiirde mir sehr helfen, wenn Sie sich kurz Zeit nehmen, um an meiner Befragung teilzunehmen. Alle
Daten werden selbstverstandlich vertraulich und anonym behandelt.

Bitte beachten Sie, dass nur vollstandig ausgefiillte Fragebdgen flr die Untersuchung wertvoll sind. Ich
wirde Sie aulRerdem darum bitten, nur an der Umfrage teilzunehmen, wenn Sie Instagram-Nutzer*in sind.

Sofern Sie den Fragebogen auf Ihrem Smartphone ausfiillen, wiirde ich Thnen empfehlen, diesen im Quer-
format zu 6ffnen. Bei Rickfragen stehe ich gerne unter mk171523@fhstp.ac.at zur Verfugung.

Vielen Dank fiir lhre Unterstiitzung und |hre Zeit!

Liebe GrilRe,

Nina Fischer

1. Nutzen Sie Instagram?

Ja

Nein

2. Sie sehen hier eine Auflistung verschiedener Werte.
Bitte kreuzen Sie jeweils die 3 Kategorien an, die fiir Sie personlich in lhrem Leben den héchsten

Stellenwert haben:

Ehrlichkeit, Glaubwiirdigkeit, Authentizitat, Vertrauen

Erfolg, Selbststandigkeit, Beliebtheit, Wohlstand, Respekt

Fairness, Gerechtigkeit, Balance, Ordnung

Verantwortung, Nachhaltigkeit, Achtsamkeit

Leidenschaft, Liebe, Loyalitat, Herzlichkeit

Kreativitat, Fantasie, Spiritualitat, Intuition

Spal, Gelassenheit, Frohlichkeit, Humor, Leichtigkeit

Bescheidenheit, Hilfsbereitschaft, GroRziigigkeit, Verlasslichkeit

Toleranz, Akzeptanz

Mut, Neugierde, Abenteuer, Freiheit, Unabhangigkeit

Mitgefiihl, Sensibilitdt, Empathie, Harmonie

3. Wie oft nutzen Sie Instagram?

Sehr oft

Oft

Gelegentlich

Wenig
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Sehr wenig

4. Geben Sie an, welche der folgenden Aussagen auf Sie zutreffen:

Ich folge Influencer*innen/Blogger*innen auf Instagram, weil...

... ich sie sympathisch finde

... ich ihre Inhalte glaubhaft finde und jenen Influencer*innen/Blogger*innen folge, deren Wertvor-
stellung ich auch selbst teile

... ich gerne die Erzahlungen aus ihrem Alltag und aus ihrem Privatleben verfolge

... mich die Themen interessieren, welche von ihnen angesprochen werden

... ich mich gerne iber Produkte durch Influencer*innen/Blogger*innen informiere

ich folge keinen Influencer*innen/Blogger*innen auf Instagram

5. Geben Sie an, welche der folgenden Aussagen auf Sie zutreffen:

Ich folge Marken auf Instagram, weil...

... ich die Marke sympathisch finde

... ich die Inhalte und Postings glaubhaft finde und jenen Marken folge, deren Wertvorstellungen
ich auch selbst teile

... mich die Themen interessieren, welche von der Marke angesprochen werden

... ich mich gerne Uber Produkte zu dieser Marke Uber Instagram informiere

ich folge keinen Marken auf Instagram

6. Uber welches Englisch-Niveau verfiigen Sie?

A1 — Grundstufe 1 (Ich verstehe einfache Konversationen, vorausgesetzt es wird langsam gespro-
chen)

A2 — Grundstufe 2 (Ich verstehe das Wesentliche von kurzen, klaren und einfachen Mitteilungen)

B1 — Mittelstufe 1 (Ich verstehe die Hauptpunkte einer Konversation solange klare Standardspra-
che gesprochen wird)

B2 — Mittelstufe 2 (Ich kann langeren auch etwas komplexeren Redebeitragen folgen, wenn mir
das Thema einigermal3en vertraut ist)

C1 - Oberstufe 1 (Ich kann langeren Redebeitragen folgen und kann mich spontan und flieRend
ausdricken ohne 6éfter nach Worten suchen zu missen)

C2 — Oberstufe 2 (Ich habe keinerlei Probleme die gesprochene Sprache in jeglicher Form
(,live" oder in den Medien) zu verstehen auch wenn schnell gesprochen wird)
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Sie Sehen hier ein Posting bzw. einen Beitrag auf Instagram. Bitte sehen Sie sich das Bild genau
an und lesen Sie sich den dazugehoérigen Text aufmerksam durch.

{ @ patagonia € « Abonniert

@ patagonia & This is Eliza Perry. She's
had this jacket for about five years now
and it's been around the world with her.
So, when she got into an accident
traveling in Sa Pa, Vietnam she wasn't
going to easily part with her jacket.
Eliza crossed paths with us this past
January on a @wornwear tour where
she told us the story of losing a tooth
and more than a few feathers from her
jacket when she was in a motorbike
crash. Here is the finished result. Wear
it well Eliza!
You can track down #wornwear out on
the East Coast right now. They've got
three more stops, repairing clothing

wornwear and wetsuits through the month of
June.
-
‘ .""‘t Photos: @kernducote
= g8 "‘.""v,
i Qg n

Geféllt 222.752 Mal

This is Eliza Perry. She’s had this jacket for about five years now and it's been around the world with her.
So, when she got into an accident traveling in Sa Pa, Vietnam she wasn’t going to easily part with her
jacket. Eliza crossed paths with us this past January on a @wornwear tour where she told us the story of
losing a tooth and more than a few feathers from her jacket when she was in a motorbike crash. Here is

the finished result. Wear it well Eliza!

You can track down #wornwear out on the East Coast right now. They’ve got three more stops, repairing
clothing and wetsuits through the month of June.
Photos: @kernducote

7. Entscheiden Sie bitte nun, ob die unten angefiihrten Werte auf den Beitrag zutreffen

Glaubwiirdig, Authentisch

Trifft Gberhaupt 2 3 4 5 Trifft sehr zu
nicht zu (=1) (=6)
Erfolgreich, Beliebt

Trifft Gberhaupt 2 3 4 5 Trifft sehr zu
nicht zu (=1) (=6)

Fair, Gerecht

Trifft Gberhaupt 2 3 4 5 Trifft sehr zu
nicht zu (=1) (=6)
Nachhaltig, Achtsam

Trifft Gberhaupt 2 3 4 5 Trifft sehr zu
nicht zu (=1) (=6)
Leidenschaftlich, Liebevoll

Trifft Gberhaupt 2 3 4 5 Trifft sehr zu
nicht zu (=1) (=6)
Kreativ, Spirituell

Trifft Gberhaupt 2 3 4 5 Trifft sehr zu
nicht zu (=1) (=6)
Humorvoll, Gelassen

Trifft Gberhaupt 2 3 4 5 Trifft sehr zu
nicht zu (=1) (=6)
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Abenteuerlich, Unabhéngig

Trifft Gberhaupt 2 3 4 5 Trifft sehr zu
nicht zu (=1) (=6)
Bescheiden, GroRziigig

Trifft Gberhaupt 2 3 4 5 Trifft sehr zu
nicht zu (=1) (=6)
Tolerant

Trifft Gberhaupt 2 3 4 5 Trifft sehr zu
nicht zu (=1) (=6)
Empathisch, Mitfiihlend

Trifft Gberhaupt 2 3 4 5 Trifft sehr zu
nicht zu (=1) (=6)

8. Stellen Sie sich nun vor, dieser Beitrag wiirde in lhrem Newsfeed (Instagram Startseite) auftau-

chen. Bitte geben Sie wieder an, inwiefern sie die folgenden Aussagen zutreffend finden

Diesen Post wiirde ich ganz lesen

Trifft Gberhaupt 2 3 4 5 Trifft sehr zu
nicht zu (=1) (=6)

Diesen Post wiirde ich liken

Trifft Gberhaupt 2 3 4 5 Trifft sehr zu
nicht zu (=1) (=6)

Diesen Post wiirde ich mit Freunden/Familie teilen

Trifft Gberhaupt 2 3 4 5 Trifft sehr zu
nicht zu (=1) (=6)

Zu diesem Post wiirde ich ein Kommentar dazu schreiben

Trifft Gberhaupt 2 3 4 5 Trifft sehr zu
nicht zu (=1) (=6)

Ich wiirde der Marke nach diesem Post folgen

Trifft Gberhaupt 2 3 4 5 Trifft sehr zu
nicht zu (=1) (=6)

Ich wiirde mir Produkte der Marke kaufen, nachdem ich diesen Post gesehen habe

Trifft Gberhaupt 2 3 4 5 Trifft sehr zu
nicht zu (=1) (=6)

9. Fanden Sie das Posting und die Geschichte authentisch? (Filterfrage)

Ja

Nein

10. Das Posting ist fiir mich authentisch, weil...

(Mehrfachnennungen maglich)

ich die Geschichte innerhalb des Postings authentisch finde

Ich die Situation nachempfinden kann

ich die Marke authentisch finde
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ich die Person innerhalb der Geschichte authentisch finde |

11. Dieses Posting ist fiir mich NICHT authentisch, weil...

ich die Geschichte innerhalb des Postings nicht authentisch finde

Ich die Situation nicht nachempfinden kann

ich die Marke nicht authentisch finde

ich die Person innerhalb der Geschichte nicht authentisch finde

Sie Sehen hier ein Posting bzw. einen Beitrag auf Instagram. Bitte sehen Sie sich das Bild genau
an und lesen Sie sich den dazugehérigen Text aufmerksam durch.

dariadaria # « Abonniert
\ Westfjords

@ dariadaria € Day 1in Iceland joining

: @patagoniaeurope on a (literal) deep
dive on fish farming and I've learned:
this is not sustainable. Iceland is on the
brink of a new bill in parliament that will
make fish farming business here
explode. Salmon is a luxury food that
needs more protein in production than
it gives us, yet its cheap for consumers
“thanks” to the common practices that
pollute and intoxicate humans and
nature. While fish farming is already the
second most profitable industry (after
oil) in Norway with the Wild Salmon
population there extremely endangered
and partly extinct (watch my story to
understand why) there's still a chance
in #iceland to make this right. NGO's

LA Ananfiind ara finkhtina tivalanahs +a

Qg R

O Gefallt sophieilledits und
9.354 weitere Personen

9. APRIL

Kommentar hinzufiigen ..

Day 1 in Iceland joining @patagoniaeurope on a (literal) deep dive on fish farming and I've learned: this is
not sustainable. Iceland is on the brink of a new bill in parliament that will make fish farming business here
explode. Salmon is a luxury food that needs more protein in production than it gives us, yet its cheap for
consumers “thanks” to the common practices that pollute and intoxicate humans and nature. While fish
farming is already the second most profitable industry (after oil) in Norway with the Wild Salmon population
there extremely endangered and partly extinct (watch my story to understand why) there’s still a chance in
#iceland to make this right. NGO'’s like @nasfund are fighting tirelessly to stop a multi billion industry ex-
ploiting animals and people. Any question you have on the topic: ask right away #artifishalstop
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12. Entscheiden Sie bitte nun, ob die unten angefiihrten Werte auf den Beitrag zutreffen

Glaubwiirdig, Authentisch

Trifft Gberhaupt 2 3 4 5 Trifft sehr zu
nicht zu (=1) (=6)
Erfolgreich, Beliebt

Trifft Gberhaupt 2 3 4 5 Trifft sehr zu
nicht zu (=1) (=6)

Fair, Gerecht

Trifft Gberhaupt 2 3 4 5 Trifft sehr zu
nicht zu (=1) (=6)
Nachhaltig, Achtsam

Trifft Gberhaupt 2 3 4 5 Trifft sehr zu
nicht zu (=1) (=6)
Leidenschaftlich, Liebevoll

Trifft Gberhaupt 2 3 4 5 Trifft sehr zu
nicht zu (=1) (=6)
Kreativ, Spirituell

Trifft Gberhaupt 2 3 4 5 Trifft sehr zu
nicht zu (=1) (=6)
Humorvoll, Gelassen

Trifft Gberhaupt 2 3 4 5 Trifft sehr zu
nicht zu (=1) (=6)
Abenteuerlich, Unabhéngig

Trifft Gberhaupt 2 3 4 5 Trifft sehr zu
nicht zu (=1) (=6)
Bescheiden, GroRziigig

Trifft Gberhaupt 2 3 4 5 Trifft sehr zu
nicht zu (=1) (=6)
Tolerant

Trifft Gberhaupt 2 3 4 5 Trifft sehr zu
nicht zu (=1) (=6)
Empathisch, Mitfiihlend

Trifft Gberhaupt 2 3 4 5 Trifft sehr zu
nicht zu (=1) (=6)

13. Stellen Sie sich nun vor, dieser Beitrag wiirde in lhrem Newsfeed (Instagram Startseite) auftau-
chen. Bitte geben Sie wieder an, inwiefern Sie die folgenden Aussagen zutreffend finden

Diesen Post wiirde ich ganz lesen

Trifft Gberhaupt 2 3 4 5 Trifft sehr zu
nicht zu (=1) (=6)

Diesen Post wiirde ich liken

Trifft Gberhaupt 2 3 4 5 Trifft sehr zu
nicht zu (=1) (=6)

Diesen Post wiirde ich mit Freunden/Familie teilen

Trifft Gberhaupt 2 3 4 5 Trifft sehr zu
nicht zu (=1) (=6)

Zu diesem Post wiirde ich ein Kommentar dazu schreiben

Trifft Gberhaupt 2 3 4 5 Trifft sehr zu
nicht zu (=1) (=6)
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Ich wiirde der Marke nach diesem Post folgen

Trifft Gberhaupt 2 3 4 5 Trifft sehr zu
nicht zu (=1) (=6)

Ich wiirde der Influencerin nach diesem Post folgen

Trifft Gberhaupt 2 3 4 5 Trifft sehr zu
nicht zu (=1) (=6)

Ich wiirde mir Produkte der Marke kaufen, nachdem ich diesen Post gesehen habe

Trifft Gberhaupt 2 3 4 5 Trifft sehr zu
nicht zu (=1) (=6)

14. Fanden Sie das Posting und die Geschichte authentisch? (Filterfrage)

Ja

Nein

15. Das Posting ist fiir mich authentisch, weil...

(Mehrfachnennungen maglich)

ich die Geschichte innerhalb des Postings authentisch finde

Ich die Situation nachempfinden kann

ich die Marke authentisch finde

ich die Influencerin innerhalb der Geschichte authentisch finde

16. Dieses Posting ist fiir mich NICHT authentisch, weil...

ich die Geschichte innerhalb des Postings nicht authentisch finde

Ich die Situation nicht nachempfinden kann

ich die Marke nicht authentisch finde

ich die Influencerin innerhalb der Geschichte nicht authentisch finde

17. Wann empfinden Sie eine Geschichte als authentisch?

(Mehrfachnennungen maglich)

Wenn die Geschichte eine reale Situation wiederspiegelt und ,echte“ Menschen von ihren Erlebnis-

sen berichten

Wenn die Geschichte nicht nur die schonen Seiten des Lebens aufzeigt, sondern auch tGberwun-

dene Konfliktsituationen und Momente der Schwache thematisiert

Wenn ich mich mit einer Person innerhalb der Geschichte identifizieren kann

Wenn mir die Charaktere innerhalb der Geschichte sympathisch sind
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Wenn ich die Situation nachempfinden kann, da ich selbst schon ahnliches erlebt habe

Wenn die Geschichte einen Einblick in das Privatleben der Charaktere bietet

18. Angaben zum Geschlecht

Mann-
lich
Weib-
lich

19. Wie alt sind Sie?
Ich bin Jahre

20. Aus welchem Bundesland sind Sie?

Wien
Niederdsterreich
Oberdsterreich
Salzburg
Steiermark
Karnten

Tirol

Vorarlberg
Burgenland

21. Welches ist der hochste Bildungsabschluss, den Sie haben?

Pflichtschule
Lehre/Fachhochschule
ohne Matura

Matura
Universitat/Fachhochschule
Sonstige

Vielen Dank fur lhre Teilnahme!

Wir mdchten uns ganz herzlich fur lhre Mithilfe bedanken.
Ihre Antworten wurden gespeichert, Sie kdnnen das Browser-Fenster nun schlieRen.
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D. Einordnung der Wertekategorien

Tabelle 58: Einordnung der einzelnen Werte in die bestehenden Personlichkeitsmodelle (Frage 2)

Deskription Facetten Costa/McCrae Aaker Ashton/Lee Synonym Costa/McCrae Aaker Ashton/Lee
(1983) (1997) (2007) (1983) (1997) (2007)
Ehrlichkeit Aufrichtigkeit
Vertraglichkeit (McCrae/John 1992; (rdi i ichti i~hti f
Asthon/Lee 2007) bzw, Aufrichtigkeit GlaubeJr.d.l.gkelt Aufrichtig Aufrichtigkeit
(Aaker 1997) Authentizitat Echt Aufrichtigkeit
Vertrauen Vertraglichkeit
Erfolg Aufrichtigkeit
Gewissenhaftigkeit (McCrae/John Selbststandigkeit Selbstdisziplin Gewissenhaftigkeit
1992; Ashton/Lee 2007) bzw. Kompe- i ;i f
tenz (Aaker 1997) Beliebtheit Erfolgreich Kompetenz
Wohlstand Oberschicht Raffinesse
Respekt Anfihrer Kompetenz
Fairness Ehrlichkeit
Ehrlichkeit (Asthon/Lee 1997) Gerechtigkeit Ehrlichkeit
Balance Kompromissbereit Vertraglichkeit
Ordnung Ubereinstimmung Vertraglichkeit
Verantwortung Gewissenhaftigkeit
Gewissenhaftigkeit (McCrae/John
1992; Ashton/Lee 2007) bzw. Kompe-
tenz (Aaker 1997) Nachhaltigkeit Pflichtbewusst Gewissenhaftigkeit
Achtsamkeit Sorgfaltig Gewissenhaftigkeit
r\'\/fisccmo/er ;U%\égﬂf%gch‘fit Leidenschaft Warme Extraversion
(20%7)rabiw(_’ ;ufrichti’gkzit ?:ak?; Liebe Positive Emotionen Extraversion
1997) UND Extraversion it i f
(McCrae/John 1992) bzw. Spannung | -oY2htat Ehrlichkeit
(Aaker 1997) bzw. eXtraversion Herzlichkeit Vertraglichkeit
Mischform aus: Offenheit Kreativitat Offenheit
(McCrae/John 1992; Ashton/Lee - . .
2007) bzw. Raffinesse (Aaker 1997) | Fantasie Offenheit Extraversion
UND Extraversion (McCrae/John i it i R
1992) bzw, Spannung (Aaker 1997) Splr.lt.ualltat Energetisch Extraversion
bzw. eXtraversion Intuition Geflihle Offenheit
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Mischform aus: Vertraglichkeit

Spaly

Positive Emotionen

Extraversion

(McCrae/John 1992; Asthon/Lee Gelassenheit Geselligkeit Extraversion eXtraversion
20017235%%':;““9%“ (Aaker " Frghlichkeit Vertraglichkeit
xtraversion
(McCrae/John 1992) bzw. Spannung | Humor Lebhaftigkeit Spannung eXtraversion
(Aaker 1997) bzw. eXtraversion Leichtigkeit Enthusiastisch Extraversion
Bescheidenheit Vertraglichkeit Ehrlichkeit
Mischform aus: Vertraglichkeit " n .
(McCrae/John 1992; As%hon/Lee Hilfsbereitschaft Gemeinsam Kompetenz
2007) bzw. Aufrichtigkeit (Aaker roRziigigkei Vertraglichkei
1997) UND Gewissenhaftigkeit G Off ugg e_t ert _ag c e.t -
(McCrae/John 1992; Ashton/Lee Verlasslichkeit Gewissenhaftigkeit | Kompetenz
2007) bzw. Kompetenz (Aaker 1997)
Mischf Offenh Mut Emotionalitat
ischform aus: Offenheit . — . o
(McCrae/John 1992; Ashton/Lee Neugierde Neurotizismus Emotionalitat
2007) bzw. Raffinesse (Aaker 1997) Abenteuer Extraversion
UND Neurotizismus (McCrae/John
1992) bzw. Robustheit (Aaker 1997) | Freiheit Offenheit Robustheit
bzw. Emotionalitat (Ashton/Lee 2007) Unabhangigkeit Emotionalitat
v lchket (McGraelJohn 1992 Toleranz Vertraglichkeit
ertraglichkeit (McCrae/John ; . - o .
Asthon/Lee 2007) bzw. Aufrichtigkeit Akzeptanz Kompromissbereit Vertraglichkeit
(Aaker 1997)
Mitgefihl Geflihle Offenheit
Mischform aus: Neurotizismus S bilita E " it
(McCraelJohn 1992) bzw. Robustheit | Sensibilitat motionalitat
(Aaker 1997) bzw. Emotionalitét (Ash- |~ Emnathie Sentimental Aufrichtigkeit Emotionalitat
ton/Lee 2007) UND Vertraglichkeit - B — :
(McCrae/John 1992; Asthon/Lee Harmonie Friedlich Vertraglichkeit

2007) bzw. Aufrichtigkeit (Aaker
1997)
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Tabelle 59: Einordnung der Werteigenschaften in die bestehenden Persdnlichkeitsmodelle (Frage 7/12)

Deskription

Facetten

Costa/McCrae
(1983)

Aaker
(1997)

Ashton/Lee
(2007)

Synonym

Costa/McCrae
(1983)

Aaker
(1997)

Ashton/Lee
(2007)

Vertraglichkeit
(McCrae/John 1992;
Asthon/Lee 2007)
bzw. Aufrichtigkeit
(Aaker 1997)

Glaubwiirdig

Aufrichtig

Aufrichtigkeit

Authentisch

Ehrlichkeit

Aufrichtigkeit

Ehrlichkeit

Gewissenhaftigkeit
(McCrae/John 1992;
Ashton/Lee 2007)
bzw. Kompetenz (Aa-
ker 1997)

Erfolgreich

Gewissenhaftigkeit

Beliebt

Anflihrer

Kompetenz

Ehrlichkeit (Ast-
hon/Lee 1997)

Fair

Ehrlichkeit

Gerecht

Ehrlichkeit

Gewissenhaftigkeit
(McCrae/John 1992;
Ashton/Lee 2007)
bzw. Kompetenz (Aa-
ker 1997)

Nachhaltig

Pflichtbewusst

Gewissenhaftigkeit

Achtsam

Sorgfaltig

Gewissenhaftigkeit

Mischform aus: Ver-
tréglichkeit
(McCrae/John 1992;
Asthon/Lee 2007)
bzw. Aufrichtigkeit
(Aaker 1997) UND
Extraversion
(McCrae/John 1992)
bzw. Spannung (Aa-
ker 1997) bzw. eXtra-
version

Leidenschaftlich

Warme

Extraversion

Liebevoll

Positive Emotio-
nen

Extraversion

Mischform aus: Of-
fenheit (McCrae/John
1992; Ashton/Lee
2007) bzw. Raffi-
nesse (Aaker 1997)
UND Extraversion
(McCrae/John 1992)
bzw. Spannung (Aa-
ker 1997) bzw. eXtra-
version

Kreativ

Offenheit

Spirituell

Energetisch

Extraversion

Mischform aus: Ver-
tréglichkeit
(McCrae/John 1992;
Asthon/Lee 2007)
bzw. Aufrichtigkeit
(Aaker 1997) UND
Extraversion
(McCrae/John 1992)

Humorvoll

Geselligkeit

Extraversion

eXtraversion

Gelassen

Lebhaftigkeit

Spannung

eXtraversion
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bzw. Spannung (Aa-
ker 1997) bzw. eXtra-
version

Mischform aus: Of- Abenteuerlich

Extraversion

1992; Ashton/Lee
2007) bzw. Raffi-
nesse (Aaker 1997)
UND Neurotizismus
(McCrae/John 1992)
bzw. Robustheit (Aa-
ker 1997) bzw. Emo-
tionalitat (Ashton/Lee

fenheit (McCrae/John Unabhangig

Emotionalitat

2007)

Mischform aus: Ver- Bescheiden

Vertraglichkeit

Ehrlichkeit

(McCrae/John 1992;
Asthon/Lee 2007)
bzw. Aufrichtigkeit
(Aaker 1997) UND
Gewissenhaftigkeit

(McCrae/John 1992;
Ashton/Lee 2007)

bzw. Kompetenz (Aa-

ker 1997)

traglichkeit Grofszﬂgig

Vertraglichkeit

Vertraglichkeit
(McCrae/John 1992;
Asthon/Lee 2007)
bzw. Aufrichtigkeit
(Aaker 1997)

Tolerant

Vertraglichkeit

Gefiihle

Offenheit

Emotionalitat

Mischform aus: Neu-
rotizismus
(McCrae/John 1992)
bzw. Robustheit (Aa-
ker 1997) bzw. Emo-
tionalitat (Ashton/Lee
2007) UND Vertrag-
lichkeit
(McCrae/John 1992;
Asthon/Lee 2007)
bzw. Aufrichtigkeit
(Aaker 1997)

Mitfihlend
Empathisch

Sentimental

Aufrichtigkeit
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