Masterarbeit

The social media paradox -
Das Image der Sozialen Netzwerke im Spannungsfeld &
die Auswirkung von Imagetransfer-Effekten auf

werbetreibende Marken

von:
Tina Montibeller
mk1910701518

und

Daniela Janine Pulz
mk1910701514

Begutachter:
FH-Prof. Mag. Helmut Kammerzelt, MAS

Zweitbegutachter:
FH-Prof. Ing. Dr. Harald Wimmer

St. Polten, am 17. Mai 2021

1. Abgabe






Ehrenwdrtliche Erklarung

Ich versichere, dass

¢ ich diese Masterarbeit selbstandig verfasst, andere als die angegebenen Quellen und
Hilfsmittel nicht benutzt und mich auch sonst keiner unerlaubten Hilfe bedient habe.

e ich dieses Masterarbeitsthema bisher weder im Inland noch im Ausland einem
Begutachter/einer Begutachterin zur Beurteilung oder in irgendeiner Form als
Prifungsarbeit vorgelegt habe.

Diese Arbeit stimmt mit der vom Begutachter/von der Begutachterin beurteilten Arbeit

uberein.

St. Pélten, 17. Mai 2021 (/abufnbdhz\ iua

Ort, Datum Unterschrift
Tina Montibeller

St. Pélten, 17. Mai 2021 @Ofu&a (S Rda

Ort, Datum Unterschrift
Daniela Janine Pulz



Team PuMo
Today at 19:33 - @

Eine lange Reise mit 627 Stunden Arbeitszeit, 30 Millionen
Tastenanschlagen und 56 Akkuladungen geht langsam zu Ende. Deshalb ist
es nun an der Zeit einfach mal von Herzen ,,Bitte“ zu sagen — Danke sagen

kann ja schlieflich jeder!

Denn wir freuen uns fur alle Familienmitglieder und Freunde, die uns auf
dieser turbulenten Achterbahnfahrt begleiten und unseren Angstschweil},
Stress und die Verzweiflung mit motivierenden Worten und tatkraftiger
Unterstutzung lindern durften. Herzlichen Gluckwunsch auch an unser
auserwahltes magisches Quartett, Silvia, Karin, Karin und Karin, die sich
schon vorab eine exklusive Erstausgabe dieses Bestsellers sichern und sich
im Zuge der Korrektur an 263 Seiten Spannung pur erfreuen konnten. Ein
,Gern geschehen!” geht auch an Red Bull, Nespresso und nao fur das
stetige Engagement unsererseits, den Umsatz auch in Krisenzeiten nach
oben zu treiben. Zudem gilt unseren hochkaratigen Betreuern Helmut
Kammerzelt und Harald Wimmer ein ,Bitteschon, keine Ursache!“, denn wir
stellen Sie jederzeit gerne vor neue Herausforderungen und geben Ihnen
stets die Moglichkeit Ihr Konnen und Wissen unter Beweis zu stellen. An das
Team rund um Martina und Caroline vom Talk Online Panel schicken wir ein
“Es war uns ein Vergnugen!” gemeinsam mit euch die Sozialen Netzwerke
unter die Lupe zu nehmen. Nicht unerwahnt bleiben soll weiters das ,Die
Ehre ist ganz unsererseits!“ zugunsten der Social-Media-Expertinnen, die
unsere Arbeit dank ganz privater Branchen-Insights um ein weiteres
Highlight bereichert haben.

Und letztlich ein herzliches ,Immer wieder gerne!“ an das wohl beste,
kompetenteste und liebenswirdigste Gegenuber das diese lange Reise mit
einer Prise Humor, jeder Menge Zuversicht und ausreichend Motivation
unvergesslich gemacht hat.

Somit bleibt nur noch ein finales: “Cheers to us!”

[(b Like [V__] Comment ~> Share
OQ: 1.035
Write something... &) )
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Kurzfassung

Soziale Netzwerke — Plattformen auf denen Hate Speech, Rassismus und Mobbing auf
Likes und Herzen treffen, wo Kommunikation und Vernetzung mit Vereinsamung und
Ausgrenzung einhergehen und wo sich individuelle Zielgruppendialoge und
Informationsiberlastung die Hand geben: Bei kaum einer  anderen
Kommunikationsplattform stehen Freud und Leid so nahe beieinander wie bei Social-
Media-Plattformen. Denn mit weltweit steigenden Nutzungszahlen, haufen sich gleichzeitig
auch die negativen Berichterstattungen und Gegenbewegungen aufgrund der Risiken, die
von Sozialen Netzwerken ausgehen. Obgleich die Alltagsbegleiter mittlerweile sowohl aus
Sicht der Nutzerlnnen, als auch von Seiten der werbetreibenden Unternehmen und Marken
den Status “unverzichtbar” erhalten haben, hinterlassen bisherige Forschungen rund um
die Thematik Soziale Netzwerke eine Licke in Hinblick auf aktuelle Images von beliebten
Social-Media-Plattformen wie Facebook, Instagram, Snapchat und TikTok. Ziel der
vorliegenden Masterthesis war es daher, anhand der Leitfragen “Wie gestaltet sich das
Image ausgewahlter Social-Media-Plattformen bei den 16- bis 34-jahrigen
Osterreicherinnen und inwiefern findet ein Imagetransfer auf werbetreibende Marken

statt?”, das gegenwartige Wissen zu erweitern und neue Erkenntnisse zu schaffen.

Theoretische Grundlagen dafiir bildeten einerseits Uberlegungen zu der Thematik Marke
sowie Potenzial der Sozialen Netzwerke und schlieB3lich Wirkungsweisen des Images
beziehungsweise Imagetransfers. Basierend darauf wurden vier Forschungsfragen sowie
dazugehorige Hypothesen gebildet, die mittels einer Methodentriangulation Uberprift
wurden. Daflr wurden eine Online-Befragung mit 400 Probandlnnen sowie eine
Gruppendiskussion mit 12 Teilnehmerinnen zur Erhebung des Images und eine Online-
Befragung mit quasi-experimenteller Versuchsanordnung mit 250 Respondentinnen
durchgefihrt. Zur Rekrutierung der Befragungsteilnehmerinnen konnte unter anderem, im
Rahmen einer Kooperation, auf die Panel-Mitglieder des Talk Online Panels
zuriickgegriffen werden. Unter Bericksichtigung der Limitationen kdnnen nun folgende

Ergebnisse zusammenfassend festgehalten werden:

Die Images der untersuchten Social-Media-Plattformen weisen bei den 16- bis 34-jahrigen
Nutzerinnen aus Osterreich signifikante Unterschiede auf. Wobei Instagram und TikTok
insgesamt ein tendenziell positiveres Image aufweisen als Snapchat und Facebook.
Beeinflusst wird die Imagebeurteilung der Sozialen Netzwerke primar vom Alter der
Nutzerlnnen. Zudem lasst sich festhalten, dass kein signifikanter Imagetransfer auf

werbetreibende Marken nachgewiesen werden konnte.



Abstract

Social networks - where hate speech, racism and bullying meet likes and hearts, where
communication and networking go hand in hand with isolation and exclusion, and where
individual target group dialogs and information overload shake hands. There is hardly any
other communication platform where joy and sorrow are as close together as on social me-
dia platforms. As the number of users increases worldwide, negative reports and counter-
movements about the risks posed by social networks are also on the rise. Although the
everyday companions have now been given the status of "indispensable" both from the
point of view of users and from the point of view of advertising companies and brands,
previous research on the topic of social networks has left a gap with regard to current im-
ages of popular social media platforms such as Facebook, Instagram, Snapchat and Tik-
Tok. The aim of this master's thesis was therefore to expand current knowledge and create
new insights based on the guiding questions "What is the image of selected social media
platforms among 16—34-year-old Austrians and to what extent does an image transfer to
advertising brands take place?".

The theoretical basis for this thesis was formed on the one hand by considerations on the
subject of brands and the potential of social networks and on the other hand by the effects

of image and image transfer.

Based on this, four research questions and associated hypotheses were formed, which
were tested by means of a method triangulation. For this purpose, an online survey with
400 respondents and a group discussion with 12 participants were conducted to survey the
image and an online survey with a quasi-experimental test design with 250 respondents. In
order to recruit the survey participants, it was possible to draw on the panel members of the
Talk Online Panel, among others, within the framework of a cooperation. Taking the limita-

tions into account, the following results can now be summarized:

The images of the examined social media platforms show significant differences among the
16- to 34-year-old users from Austria. Instagram and TikTok tend to have a more positive
image overall than Snapchat and Facebook. The image assessment of the social networks
is primarily influenced by the age of the users. In addition, it can be noted that no significant

image transfer to advertising brands could be demonstrated.
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Einleitung
1 Einleitung

“We don’t have a choice on whether we do social media.

The question is how well we do it.”

Digital Influencer und Bestsellerautor Erik Qualman (2014)

Social Media hat den Status einer blof3en technologischen Erfindung langst tberschritten
und ist fur viele Nutzerlnnen heute so selbstverstandlich und lebensnotwendig wie die Luft
zum Atmen. So gaben zufolge einer reprasentativen Online-Umfrage des Bundesverbands
fur Informationswirtschaft mit deutschsprachigen Internetnutzerinnen ab 14 Jahren 38 %
der 1.011 Befragten an, ohne Soziale Netzwerke nicht mehr leben zu kénnen. Insbesondere
bei der jungeren Generation, von 14 bis 29 Jahren stimmte fast jede/r Zweite (49 %) damit
Uberein. (Vgl. La Rocco 2018, o. S.) Dies ist nur eine von vielen Forschungen, die deutlich
machen, dass Social Media sowohl aus dem Alltag der Nutzerinnen als auch aus den Mar-
keting- und KommunikationsmafRnahmen vieler Unternehmen und Marken nicht mehr weg-
zudenken ist. Dennoch sind die beliebten Sozialen Netzwerke nicht unumestritten und kon-
nen von verschiedensten Blickwinkeln sowohl als bereicherndes oder besorgniserregendes
Phanomen der Neuzeit betrachtet werden.

1.1 Ausgangslage und Problemstellung

Im digitalen Zeitalter, wo ein Austausch von verschiedensten multimedialen Inhalten in
Echtzeit zwischen Personen, Unternehmen und Marken tber Landergrenzen und Sprach-
barrieren hinweg fast schon trivial erscheint, sind Soziale Netzwerke Himmel und Hélle zu-
gleich. So stellten Forscherinnen beispielsweise anhand medizinischer Untersuchungen
fest, dass das grof3e Suchtpotenzial rund um Soziale Medien auf das Belohnungssystem
des menschlichen Korpers zurtickzufiihren ist. Insbesondere positives Feedback via Social
Media wie beispielsweise Likes sorgen dafir, dass das Gehirn Dopaminrezeptoren abfeuert
und damit ein positives Gefuhlserlebnis fordert. Das Problem dabei? Selbiger Vorgang wird
vergleichsweise auch durch den Konsum von Drogen oder bei der Teilnahme an Glicks-
spielen ausgel6st. Eine Untersuchung der American Psychological Association aus dem
Jahr 2017 weist aulRerdem darauf hin, dass sich mehr als die Halfte der 3511 befragten
Social-Media-Nutzerinnen, obgleich sie sich im Umgang mit Sozialen Netzwerken durchaus
wohl fihlen, Sorgen um deren negative Auswirkungen sowohl auf die psychische als auch
auf die mentale Gesundheit machen. Abgesehen davon konnte nachgewiesen werden,
dass Soziale Netzwerke die emotionale Verarbeitungs- und Entscheidungsfunktion pragen

kénnen, zum Beispiel wenn Nutzerlnnen auf Social Media Ausschluss erfahren. Weiters
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finden sich im Rahmen der Forschungen immer wieder Untersuchungen, die eine hohe
Korrelation zwischen Depressionen und der Nutzung von Sozialen Netzwerken wie bei-
spielsweise Facebook aufzeigen. (Vgl. King University 2019, o. S.) Insbesondere im Ju-
gendalter kann Social Media die weitere Entwicklung und Meinungsbildung erheblich be-
einflussen. Beispielsweise ergab eine Umfrage in den USA, dass 13 % der Teenager be-
reits mindestens einmal via Social Media gemobbt wurden. Hinzu kommt, dass mehr als
zwei Drittel der Jugendlichen berichteten oft rassistische, homophobe, sexistische oder re-
ligionsverachtende Inhalte wahrzunehmen. (Vgl. Allen 2019, o. S.) Zusétzlich zu den nega-
tiven Auswirkungen auf die Psyche der Social-Media-Nutzerlnnen beschaftigte sich eine
Studie mit rund 467 Jugendlichen aus Schottland mit den méglichen Folgen fur die Qualitat
des Schlafes, dem Ausmal’ des Selbstwertgefiihls sowie der Angst und den Depressionen.
Die Ergebnisse zeigen, dass ein erhdhter Social-Media-Konsum mit einer verminderten
Schlafqualitat sowie einem geringeren Selbstwertgefiihl und einem héheren Maf3 an Angst
und Depressionen einhergeht. Zu einer ahnlichen Erkenntnis kamen Forscherlnnen im
Zuge einer Studie mit mehr als 1.788 US-Amerikanerinnen zwischen 19 und 32 Jahren, die
mittels eines Experiments bei fast 30 % der Teilnehmerlnnen starke Schlafstérungen auf-
grund der intensiven Beschéaftigung mit Sozialen Netzwerken nachweisen konnten. (Vgl.
Kreutzer 2020, S. 97fff.) Aber nicht nur Forschungsergebnisse zeigen die Schattenseiten
von Sozialen Netzwerken auf, sondern auch in den Medien jagt eine Negativ-Schlagzeile
die nachste. Demnach sind Berichte in anerkannten Publikationsmedien zu diversen Da-
tenschutzskandalen, Hate-Speech, Cybermobbing und Meinungsbeeinflussung in der
Social-Media-Sphére keine Seltenheit mehr. Doch auch immer mehr Tech-Gurus des Si-
licon Valleys und ehemalige Mitarbeiterinnen von Sozialen Plattformen klaren in der Offent-
lichkeit Uber die Gefahren, die Social Media birgt, auf. So ruft beispielsweise der beriihmte
Vordenker des Internets und Mitbegriinder von Virtual Reality, Jaron Lanier, dazu auf, alle
Social-Media-Accounts unverziglich zu léschen, wahrend Dokumentationen auf Netflix
oder im Deutschen Fernsehen problematische Einblicke hinter die Kulissen der Social-Me-
dia-Giganten gewahren. Letztere legen dabei zum Beispiel offen, dass wéahrend sich Sozi-
ale Netzwerke mit Meinungsfreiheit riihmen, im Hintergrund mehrere Tausend Angestellte
auf den philippinischen Inseln unter dem Jobtitel Content-Moderatoren Unmengen an Fotos
und Videos mit fraglichen Inhalten sichten, um dann via Klick zu entscheiden, welche In-
halte davon in die Offentlichkeit gelangen. (Vgl. Wittenberg/Streit 2020, o. S.) Gleichzeitig
mit der steigenden kritischen Berichterstattung schief3t jedoch auch die Zahl der NutzerIn-
nen von Sozialen Netzwerken Jahr fir Jahr noch mehr in die Hohe. Laut dem Global Digital
Report 2020 war mit Mitte des Jahres bereits die Halfte der Weltbevélkerung auf Social

Media vertreten. AulRerdem entfallt von der weltweit durchschnittlich im Internet verbrachten
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Zeit von sechs Stunden und 43 Minuten rund ein Drittel auf die Nutzung von Social Media.
(Vgl. Horizont 2020, o. S.) In Osterreich belauft sich die Zahl der Social-Media-Nutzerinnen
im Januar 2020 auf 4,5 Millionen, was einer Steigerung zum April 2019 von 5,4 % entspricht.
Damit betragt die Social-Media-Penetration 2020 bereits 50 %. (Vgl. Hootsuite 2020, S. 23)
Uber den ganzen Globus hinweg, vernetzen sich dank Social Media Abermillionen von
Menschen, schlieRen Partnerschaften und Freundschaften flirs Leben, Verkaufen und Kau-
fen heilBbegehrte Objekte, gratulieren sich zum Geburtstag, lassen sich unterhalten oder
spenden fir gute Zwecke. Immer wieder machen herzergreifende Geschichten, Uber
Traume, die durch Social Media erfullt werden konnten, die Runde. So halfen Social-Media-
Nutzerlnnen Uber diverse Soziale Netzwerke beispielsweise sterbenskranken Kindern da-
bei, ihre letzten Wiinsche zu erfillen, finanzierten innovative Geschaftsideen, brachen ge-
sellschaftliche Tabus auf und bewegten die Gesellschaft sowie Unternehmen und Marken
zum Umdenken. Nicht unerwahnt bleiben sollte auch einer der wohl grof3ten karitativen
Erfolge, der vor allem mithilfe des Sozialen Netzwerks Facebook generiert werden konnte.
Denn im Rahmen, der im Sommer 2014 auf der Sozialen Plattform allgegenwartigen Ice-
Bucket-Challenge konnte nicht nur eine enorme Aufmerksamekeit fiir die bislang unheilbare
Krankheit Amyotrophe Lateralsklerose, welche das motorische Nervensystem beeintrach-
tigt, geschaffen werden, sondern durch die immensen Spendeneinnahmen konnte 2020
eine neue vielversprechende Therapie ins Leben gerufen werden, die den Verlauf der

Krankheit und damit das Leben vieler positiv beeinflussen kénnte. (Vgl. AFP 2020, o. S.)

Was als moderner Hype und Trend vor einigen Jahren begann, ist heute auch fiir Unter-
nehmen, Start-Ups und Marken unverzichtbar - denn Soziale Netzwerke haben sich mitt-
lerweile als professionelle Businesses etabliert. So reicht laut einer Studie des Deutschen
Instituts fur Marketing aus dem Jahr 2018 eine blof3e Website oder ein Online-Shop alleine
nicht mehr aus, um die Zielgruppen online zu erreichen. Rund 79 % der 421 befragten,
deutschen Unternehmen aus unterschiedlichen Branchen gaben an, ihre digitale Strategie
aufgrund der hohen und zunehmenden Bedeutung von Marketing auf Sozialen Netzwerken
entsprechend adaptiert zu haben. Weiters sind 84 % der Befragten davon Uberzeugt, dass
die Bedeutung von Social-Media-Marketing in Zukunft noch steigen wird. Knapp die Halfte
aller Teilnehmerinnen gab auRerdem an, Werbeanzeigen auf Social-Media-Kanédlen zu
schalten. (Vgl. DIM 2018, S. 4f.) Die Bedeutung von Social-Media-Werbung spiegelt sich
auch in den seit 2007 weltweit exponentiell steigenden Werbeausgaben wider. So beliefen
sich die Werbespendings im Jahr 2019 auf rund 83,4 Milliarden US-Dollar. Fir das Jahr
2022 wird zufolge der Studie von Zenithmedia sogar eine Steigerung auf bis zu 123,1 Milli-
arden US-Dollar erwartet. (Vgl. Zenith 2019, 0. S.) In Osterreich konnten im Jahr 2019 durch
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Werbung auf Sozialen Netzwerken mehr als 117 Millionen Euro an Umsatz generiert wer-
den, wobei mit 82 Millionen Euro der Grof3teil der erwirtschafteten Umsétze auf mobile End-
gerate zurickzufuhren ist. Gesamt sollen sich die via Social-Media-Werbung erzielten Um-
satze fur 2022 auf Uber 140 Millionen Euro belaufen. (Vgl. Statista 2017, S. 12) Pro Inter-
netnutzer in Osterreich lasst sich daraus ein Umsatz mit Social-Media-Werbung von 16,24
€ (2019) beziehungsweise 19,64 € (Prognose 2022) ableiten. (Vgl. ebd., S. 18) Obwohl die
Nutzung von Social Media fir Unternehmen und Marken zweifellos einige Vorteile wie die
hohe Reichweite, die enorme Schnelligkeit oder die Nahe zu den Kundinnen mit sich brin-
gen, konnen sich durch den Wandel in der Wahrnehmung von Sozialen Netzwerken auch
Probleme und Risiken fir Werbetreibende ergeben. So ging bereits im Frihjahr 2018 die
Meldung Uber den Datenmissbrauch Facebooks von Nutzerlnnen weltweit im Rahmen des
Cambridge-Analytica-Skandals um die Welt. Auch Instagram gerat immer wieder ins Visier
negativer Schlagzeilen und wird beispielsweise bezichtigt, illegal biometrische Daten von
Nutzerinnen zu sammeln. (Vgl. t3n 2020, o. S.) Unweigerlich werden Soziale Netzwerke
auch immer wieder mit den aktuellen Problemen der Gesellschaft in Verbindung gebracht,
weshalb im Juni 2020 namhafte Marken und Unternehmen wie CocaCola, Unilever, Pata-
gonia oder The North Face Werbeanzeigen auf Facebook boykottierten. Ziel dabei war es,
ein Statement gegen diese auf und durch Soziale Plattformen auftretenden und verstarken-
den Probleme zu setzen und den Konzernriesen Facebook samt Tochterunternehmen wie
Instagram oder WhatsApp zu einschrankenden MalBhahmen zu verpflichten. AuRerdem
furchteten Marken wie das US-amerikanische Telekommunikationsunternehmen Verizon
aber auch Unilever durch das toxische Werbeumfeld eine Schadigung der Marke davonzu-
tragen. (Vgl. Demling/Holzki 2020, o. S.)

1.2 Fragestellung und Zielsetzung

Obgleich die Thematik rund um Soziale Netzwerke sowohl im privaten als auch im offentli-
chen Diskurs eine hohe Omniprasenz aufweist, ist die Anzahl an aktuellen Daten zu Social-
Media-Plattformen insbesondere fur den 6sterreichischen Markt durchaus beschrankt. Dar-
Uber hinaus fokussieren die wenigen veroffentlichten Informationen zumeist nur einzelne
Social-Media-Kanéle und versdumen plattformibergreifende Vergleiche. Doch gerade letz-
teres scheint angesichts unterschiedlicher Nutzungsmotive, und- intensitaten sowie Diver-
sifikationen der Merkmale der Nutzerinnen hinsichtlich Alter und Geschlecht von grol3er
Bedeutung. Beispielsweise weisen vergangene Forschungen aus, dass Userlnnen auf das
Soziale Netzwerk Facebook zuriickgreifen, um tber Aktuelles sowie Events und Veranstal-
tungen informiert zu werden, wahrend Nutzerinnen auf TikTok nach Unterhaltung und Aus-
flucht zum Alltag suchen. (Vgl. Brandtzeeg/Heim 2009, S. 143-152.) Hinzu kommt, zufolge
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diverser Nutzerlnnenstatistiken, dass sich die Generation Z zunehmend auf den Plattfor-
men Instagram, Snapchat und TikTok Zuhause fuhlt, wohingegen das Urgestein Facebook
vermehrt von der alteren Nutzerlnnenschaft beherrscht wird. (Vgl. Artworx 2020, S. 3f.)
Weiters finden sich in den bisherigen Forschungen und der frei zuganglichen einschlagigen
Literatur keine fundierten Erkenntnisse Uber das Image der verschiedenen Sozialen Netz-
werke flr den dsterreichischen Raum und damit auch keine Informationen tGber mdgliche
Assoziationen, die Nutzerlnnen mit den Plattformen in Verbindung bringen. Abseits davon
war ein daraus ableitbarer potenzieller Imagetransfer zwischen dem Image einer Social-
Media-Plattform und einer dort werbetreibenden Marke bis dato nicht Gegenstand themen-
spezifischer Untersuchungen. Folglich zeigt eine Recherche zum Forschungsstand im The-
menbereich des Imagetransfers, zwar eine hohe Anzahl an behandelten Studien, jedoch
wird darin lediglich der bewusst geplante Imagetransfer zwischen mindestens zwei Marken
und/oder Produkten thematisiert. Im Umkehrschluss kann somit festgehalten werden, dass
der unbewusste beziehungsweise unbeabsichtigte Imagetransfer im Zuge der bisher durch-

gefuihrten Forschungen zu kurz kam.

Da sich einerseits die Anzahl der Nutzerlnnen und Werbetreibenden auf Sozialen Netzwer-
ken stetig erhdhen und sich andererseits simultan die kritische Auseinandersetzung mit
selbigen mehrt, besteht der Bedarf zur Ermittlung eines fundierten Status Quo im Hinblick
auf das Image von Sozialen Netzwerken sowie eine Erhebung des mdglichen Imagetrans-
fers auf werbetreibende Unternehmen und Marken fiir den Osterreichischen Markt. Denn
eben dieses Image der Sozialen Netzwerke konnte im Falle eines Imagetransfers negative
oder positive Effekte fir dort werbetreibende Unternehmen und Marken mit sich bringen.
SchlieBlich steuern Images die Wahrnehmung sowie das Verhalten von Zielgruppen und
sind damit entscheidend fur den Unternehmenserfolg, was wiederum fir eine intensivere
Auseinandersetzung mit diesem Thema spricht. (Vgl. Herbst 2003, S. 69) Genau an diesem
Punkt versucht diese Masterarbeit anzusetzen und mit der nachfolgenden Leitfrage die For-
schungsliicke rund um das Image und den Imagetransfer von Sozialen Netzwerken zu ver-

ringern:

Wie gestaltet sich das Image ausgewahlter Social-Media-Plattformen bei den 16- bis 34-
jahrigen Osterreicherinnen und inwiefern findet ein Imagetransfer auf werbetreibende Mar-

ken statt?
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Im Konkreten werden fur die Forschung im Rahmen dieser Masterarbeit die Sozialen Netz-
werke Facebook, Instagram, Snapchat und TikTok herangezogen. Damit kdnnen alle aktu-
ell beliebten sowie meistgenutzten Sozialen Netzwerke Osterreichs, die zudem eine hohe
Vergleichbarkeit zueinander aufweisen, abgedeckt werden. Zwar erfreuen sich auch die
Videoplattform YouTube sowie die Dark Social Plattform WhatsApp grof3er Beliebtheit bei
den Osterreicherinnen. Aufgrund der mangelnden Vergleichbarkeit wie beispielsweise
durch den fehlenden Feed, wurden diese jedoch nicht zum Gegenstand der Forschung er-
klart.

Die Reduzierung der identifizierten Forschungsliicke dient nicht nur als Fundament fiir wei-
tere kommunikationswissenschaftliche Untersuchungen, sondern ist auch aus praktischer
und branchenspezifischer Sicht von aktuell hochstem Belangen. Denn gerade in einer Kri-
senzeit wie dieser, sind Unternehmen und Marken h&ufig dazu gezwungen mit einem ver-
ringerten Werbebudget zu wirtschaften und vermehrt auf digitale Medien als Kommunikati-
ons- und Werbemittel zu setzen. Aber auch abseits der gegenwartigen COVID-19-Pande-
mie gehdren Kosteneinsparungen, nutzbringendes Budgetmanagement und héchstmogli-
cher Return zu den Erfolgszielen vieler Unternehmen und Marken. Die erlangten For-
schungsergebnisse kdnnen damit als richtungsweisende Basis herangezogen werden, um
entsprechend der Images der Sozialen Netzwerke sowie deren Auswirkungen auf das
Image der Werbetreibenden, das fiur die jeweilige Marke passende auswahlen zu kénnen
und das verfiigbare Werbebudget somit méglichst effizient einzusetzen. Des Weiteren sind
neue Erkenntnisse diesbezlglich stets relevant fur die Media- und Kommunikationsbera-
tung, da die Branche anhand solcher Studienergebnisse Kommunikationskonzepte entwi-
ckelt, Strategien plant und Entscheidungen trifft. Zusatzlich werden dank der Untersuchung
un(ter)bewusste kognitive Prozesse der Nutzerinnen offengelegt und die Meinungen der
Userinnen zu den diversen Social-Media-Plattformen werden besser nachvollziehbar. So

kénnen wertvolle Consumer Insights gewonnen werden.

1.3 Aufbau und Methodik der Arbeit

Die Gliederung der vorliegenden Masterarbeit erfolgt in neun Kapitel, wobei sich die ersten
sechs davon dem theoretischen und die abschlielenden drei dem empirischen Teil wid-
men. Einleitend wird im 1. Kapitel neben der Ausgangslage und Problemstellung auch das
Erkenntnisinteresse sowie die leitende Fragestellung offengelegt. Im Rahmen des 2. Kapi-
tels, dem Forschungsstand, werden die wesentlichen Ergebnisse und Erkenntnisse zu den
Forschungsbereichen ,Image und Bewertung von Sozialen Netzwerken”, ,Bedeutung und

Nutzung von Sozialen Netzwerken aus Sicht der Userlnnen sowie der Werbetreibenden”,
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.Beeinflussung des Markenimages”, ,Imagetransfer, Spillover- und Halo-Effekte innerhalb
der Marketing- und Werbebranche” zusammenfassend dargestellt. Das 3. Kapitel umfasst
sowohl die Begriffsabgrenzung und Einordnung von Sozialen Netzwerken, als auch deren
Entwicklung, Kategorisierung und Stellenwert. Zudem bietet dieser Abschnitt einen Uber-
blick Uber die relevanten Social-Media-Kanéle Facebook, Instagram, Snapchat und TikTok
im Hinblick auf die Entstehung, Verbreitung, Nutzung und die spezifischen Marketing- und
Werbemoglichkeiten. Abgerundet durch praxisnahe Insights aus der Social-Media-Branche
schliel3t das Kapitel rund um Soziale Netzwerke ab. Im darauffolgenden 4. Kapitel wird das
Thema Marke néher beleuchtet und dabei die Geschichte, eine Begriffsabgrenzung, die
Funktion als Kommunikationsinstrument sowie Inhalte zur Markenfiihrung und Marken-
wahrnehmung wiedergegeben. Darauffolgend prasentiert das 5. Kapitel abseits der Be-
griffseinordnungen fir Image und Imagetransfer sowie die Imagebildung und Imagemes-
sung auch verschiedene Modelle des Imagetransfers. Abgeleitet aus dem vorangegange-
nen Forschungsstand und den theoretischen Abschnitten kdnnen in dem 6. Kapitel die ent-
sprechenden Forschungsfragen samt Hypothesen entnommen werden. Im methodischen
Teil der Arbeit, dem Kapitel 7, werden zunachst die gewahlten Forschungsdesigns sowie
der Aufbau und die Operationalisierung der Erhebungsinstrumente beschrieben, um nach-
folgend die quantitativen und qualitativen Auswertungsmethoden zu erlautern. Im An-
schluss beschiftigt sich das 8. Kapitel im Zuge der empirischen Datenanalyse mit der de-
skriptiven Auswertung sowie der Hypothesenprifung. Die Verifizierung beziehungsweise
Falsifizierung der Hypothesen resultiert schlieBlich in der Beantwortung der Forschungsfra-
gen. Zuletzt erfolgt im 9. Kapitel eine Diskussion samt zugehdrigen Limitationen entspre-
chend den prasentierten Erkenntnissen. Hinzu kommen weiterfiihrende Handlungsempfeh-

lungen und ein zukinftiger Ausblick fur themenspezifische Forschungen.
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2 Forschungsstand

Um das bestehende Forschungspotential und die daraus resultierenden Forschungsfragen
mit den zugehoérigen Hypothesen definieren zu kénnen, wird im Folgenden ein Auszug des
aktuellen Forschungsstands wiedergegeben. Im Zuge der Literaturrecherche in nationalen
und internationalen Datenbanken der Markt- und Mediaforschung wurde der Fokus dabei
auf vier, mit dem gewdahlten Masterarbeitsthema in Verbindung stehende Themenschwer-

punkte, gelegt:

e Studien zum Image sowie zur Bewertung von Sozialen Netzwerken

e Studien zur Bedeutung und zur Nutzung von Sozialen Netzwerken aus Sicht der
Userlnnen sowie der Werbetreibenden

e Studien zur Beeinflussung des Markenimages

e Studien zum Imagetransfer, zu Spillover- und Halo-Effekten innerhalb der Marke-

ting- und Werbebranche

2.1 Forschungsbereich Image von Sozialen Netzwerken

Unternehmensimages bestimmen das Denken und Handeln der Konsumentinnen. (Vgl.
Mazanec 1978, S. 59 ff.) Somit ist die Frage, inwiefern sich das Image von Social-Media-
Plattformen bei den Userinnen gestaltet, vor allem in Hinblick auf die vorliegende Master-
arbeit und dem darin verfolgten Untersuchungsziel von besonderem Interesse. Das ameri-
kanische Marktforschungsunternehmen The Harris Poll Hard Data, ist im Bereich der Re-
putationsforschung bereits seit mehr als 20 Jahren tatig. Das Unternehmen veréffentlicht
jahrlich, in Kooperation mit dem Medienunternehmen AXIOS, den “Harris Poll Reputation
Quotient”, der den Ruf der 100 bekanntesten Unternehmen in den USA erhebt und unter-
sucht, wie diese Unternehmen von der amerikanischen Bevolkerung wahrgenommen wer-
den. Zur Erhebung der Reputationsquotienten werden jedes Jahr mehrere Befragungswel-
len in zwei unterschiedlichen Forschungsphasen durchgefiihrt. In der Phase eins erfolgt die
ungestutzte Nominierung der Top-of-mind-Unternehmen. Dafir werden die Probandinnen
gebeten, je zwei Unternehmen zu nennen, von denen sie denken, dass diese die beste
beziehungsweise die schlechteste Reputation haben. Diese vier Nominierungen werden
dann in einer Liste kombiniert. Jene 100 Unternehmen mit den meisten Nominierungen
werden dann fir die sogenannte ,Most Notable“-Liste ausgewahlt. Im Jahr 2019 wurden
die Befragungen in der Phase eins in vier Wellen mit Stichproben von rund 2.000 Proban-
dinnen durchgefuhrt (Welle eins November 2019: n=2.209, Welle zwei November 2019:
n=2.071, Welle drei Dezember 2019: n=2.086, Welle vier Juni 2020: n=2.026). Anzumerken
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ist hierbei zudem, dass die Befragung im Jahr 2019/2020 zweimal durchgefihrt wurde - vor
und nach dem Ausbruch der Corona-Pandemie. Insgesamt ergab sich in der ersten Phase
somit eine Stichprobe von n=8.392 Befragten, die somit auch reprasentativ fur die Bevol-
kerung der Vereinigten Staaten Amerikas ist. Basierend auf dieser ersten Auswahl der 100
"sichtbarsten Unternehmen", werden diese Unternehmen in der zweiten Forschungsphase
dann von einer anderen, reprasentativen Stichprobe von Amerikanerinnen anhand sieben
verschiedener Dimensionen! bewertet. Dafiir wurden 34.026 Online-Interviews mit US-
amerikanischen Einwohnerinnen durchgefiihrt. Diesen Probandinnen wurden zuféllig je-
weils zwei Unternehmen zugeteilt, bei denen sie vorab angaben, dass sie sehr oder eher
vertraut mit dem jeweiligen Unternehmen sind. Im néchsten Schritt mussten die Befragten
diese Unternehmen dann anhand der bereits erwahnten sieben Schliisseldimensionen be-
werten. Letztlich erhielt somit jedes Unternehmen durchschnittlich 305 Beurteilungen von
den Untersuchungsteilnehmerinnen. Anschlielend wurde daraus dann der sogenannte Re-
putation Quotient Score? errechnet. (Vgl. AXIOS/The Harris Poll Hard Data 2020, S. 1-20)

In den Ergebnissen zeigte sich, dass Facebook im Corporate Reputation Ranking 2020 mit
einem RQ-Score von 60,8° lediglich auf Platz 97 des Rankings liegt. Der Social-Media-
Konzern ist in allen sieben Schlisseldimensionen des Rankings unter den letzten zehn
Platzen des Rankings zu finden - insbesondere bei den Bereichen Ethic und Trust liegt
Facebook sogar nur auf Platz 97 von 100. Damit rutscht Facebook im Vergleich zum Vorjahr
im Reputation Ranking 2020 um drei Platze ab. Denn bereits im Jahr 2019 musste Face-
book einen rekordverdachtigen Sturz um 43 Platze im Ranking verzeichnen - und hatte
damit von allen gerankten Unternehmen im Harris Poll Reputation Quotient den gréf3ten
Einbruch. So ist das Social-Media-Unternehmen 2019 von Platz 51 im Jahr 2018 auf Platz
94 gefallen. (Vgl. AXIOS/The Harris Poll Hard Data 2020, S. 1-20)

Kritisch anzumerken ist hierbei allerdings, dass keines der anderen Sozialen Netzwerke,
die im Zusammenhang mit der vorliegenden Arbeit relevant sind (namlich Instagram, Snap-
chat oder Tiktok) im Ranking vorzufinden sind. Einzig Twitter - welches im Untersuchungs-
kontext jedoch nicht relevant ist - ist als zweites Soziales Medium neben Facebook unter
den 100 bewerteten Unternehmen im Harris Poll Reputation Quotient 2019 vorzufinden. Es

liegt jedoch, &hnlich wie Facebook, in den Top 10 der am schlechtest bewerteten Marken

! Folgende sieben Schliisseldimensionen werden beurteilt: Vertrauen, Vision, Wachstum, Produkte- und Dienstleistungen,
Kultur, Ethik und Corporate Social Responsibility

2 Der RQ(reputation quotient)-Score berechnet sich wie folgt: [ (Summe der Bewertungen jedes der 7 Attribute)/(Gesamt-
zahl der beantworteten Attribute x 7) ] x 100.

3 Der maximale RQ-Score ist 100. Die RQ-Leistungsbereiche sind wie folgt: 80 und mehr: Ausgezeichnet | 75-79: Sehr gut |
70-74: Gut | 65-69: Angemessen | 55-64: Schlecht | 50-54: Sehr Schlecht | Unter 50: Kritisch
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auf Platz 95. Aus der Tatsache, dass weder Instagram, Snapchat oder TikTok im Ranking
vertreten sind, ergibt sich folglich auch das Problem der fehlenden Vergleichbarkeit, der
jeweiligen Reputationen der Social-Media-Plattformen. Dabei stellt sich jedoch die Frage,
ob Instagram als Teil der Facebook Inc. im Ranking berticksichtigt wird. Nichtsdestotrotz
sollte die Reputation der Sozialen Netzwerke Facebook und Instagram auch unabhangig
von einander betrachtet werden. Einschrankend lasst sich zudem anfiihren, dass die Studie
sich auf amerikanische Probandinnen fokussiert. Es kénnen also keinerlei Riickschlisse
auf die Reputation von Facebook bei europaischen oder im Speziellen ¢sterreichischen
Userlnnen gezogen werden. Positiv hervorzuheben ist allerdings die sehr grof3e Stichpro-
bengréfRe, der in der Untersuchung herangezogenen Samples. Dem kann jedoch kritisch
entgegengehalten werden, dass es keinerlei Angaben zur Demografie und zur Ziehung des
Samples gibt. Zudem stellt sich die Frage, ob es neben den sieben Reputations-Kompo-
nenten die in der Studie beriicksichtigt werden, noch andere relevante Faktoren wie bei-
spielsweise den Umgang mit Mitarbeiterinnen oder die Inklusivitat und Diversitat des Un-
ternehmens gibt, die auf die Reputation der Unternehmen einwirken kénnten.

Die negative Reputation des Unternehmens Facebook wurde auch in weiteren amerikani-
schen Untersuchungen belegt: So zeigte eine Studie des Reputationsforschungs-Unterneh-
mens RepTrak aus dem Jahr 2019, dass Facebook auch im ,U.S. RepTrak®- Ranking an
das Ende des Unternehmensrankings, genauer auf Platz 389, gefallen ist und somit nicht
in den Top 100 Unternehmen gelandet ist. Die Grinde hierfiir sieht RepTrak in den Daten-
schutzverletzungen des Social-Media-Konzerns, im Versagen des Unternehmens bei der
Verhinderung illegaler Datenbeschaffung und in der schwachen Unternehmensfiihrung im
Jahr 2018. (Vgl. Reputation Institute 2019, S. 42-58)

Diese Grunde fiir die negative Entwicklung lassen sich auch mit den Ergebnissen der 2019
durchgefuhrten Studie von COMMETRIC erneut bestatigen. COMMETRIC hat im Rahmen
dieser Erhebung ein eigenes Reputationsanalyse-Modell namens ComVix entwickelt, wel-
ches es ermdglicht, die Medienreputation von Unternehmen zu messen. Mithilfe dieses Mo-
dells hat das amerikanische Reputations- und Medienforschungs-Unternehmen die Repu-
tation von Facebook analysiert und mit der Reputation von drei anderen Tech-Unternehmen
(Google, Amazon und Netflix) verglichen. ComVix nutzt eine Mischung aus Neuro-Linguis-
tischem-Programmieren (NLP) und Machine Learning und analysiert die Auswirkung von
Geschéftsereignissen auf die Unternehmensreputation. Dabei werden beispielsweise die

finanzielle Performance, Litigation, Arbeitspolitik, Vertrage, Corporate Social Responsibility,
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CEO-Thematiken, illegale Aktivitaten, Innovationen, politische Thematiken, Produkt-, Sa-
les- & Marketing-Themen, Werbeaktivitaten, Geschaftsstrategien und vieles mehr berick-
sichtigt. Als Beurteilungsfaktor wird der Net Promoter Score herangezogen, der sich aus
der Differenz zwischen positiven und negativen Erwahnungen je Schllisselbereich ergibt
und somit in den ComVix Reputation Index (CRI) resultiert. Die Auswertung der Ergebnisse
belegt, dass ,lllegalitat & illegale Aktionen® die grof3ten Treiber flir die negative Reputation
von Facebook sind. Der Reputation Index von Facebook liegt insgesamt bei einem sehr
negativen Wert von -29,61 - im Vergleich zu Werten von -3,56 bei Google, 18,51 bei Netflix
und 21,92 bei Amazon. (Vgl. COMMETRIC 2019, 0. S.)

Kritisch anzumerken ist bei dieser Studie jedoch die Tatsache, dass in der Studie von COM-
METRIC zwar verschiedene Unternehmen aus der Technologie-Branche im Allgemeinen
miteinander verglichen wurden, sich jedoch die Geschéftsfelder der Unternehmen sehr von-
einander unterscheiden. Im Hinblick darauf, dass ein Soziales Netzwerk mit einer Suchma-
schine, einem Video-on-Demand-Streaming-Dienst und einem Online-Marktplatz vergli-
chen wurde, ware es der Vergleichbarkeit und der Aussagekraft der Studienergebnisse we-
sentlich dienlicher, Unternehmen aus derselben Branche — so zum Beispiel verschiedene

Soziale Netzwerke — miteinander zu vergleichen.

Auch in der “Trust in Facebook” Studie des Ponemon-Instituts (ein amerikanisches Markt-
forschungsinstitut mit Fokus auf Privatsphare und Datenschutz), die das Userlnnen-Ver-
trauen in Facebook untersucht, zeigte sich die gleiche Tendenz. Die Studie, die im Jahr
2018 mit 3.000 Facebook-Userlnnen aus den USA durchgefiihrt wurde, kam zu dem Er-
gebnis, dass das Vertrauen der Facebook-Nutzerlnnen in das Unternehmen 2018 um 66
Prozent gesunken ist, nachdem bekannt wurde, dass das Datenanalyse-Unternehmen
Cambridge Analytica unrechtméRig Daten von Millionen Facebook-Userlnnen erworben
hatte. Nur 28 % der Befragten gaben dabei an, dass sich das Unternehmen fiir Datenschutz
einsetzt - ein Ruckgang gegentber einem Hochststand von 79 % im Jahr 2017. 65 % gaben
zudem an, dass sie von Facebook Offenlegung im Hinblick darauf verlangen, wie das Un-
ternehmen die gesammelten, persdnlichen Daten verwendet. Neun Prozent der von Pone-
mon befragten Amerikanerinnen gaben auf3erdem an, dass sie die Nutzung von Facebook
bereits eingestellt haben. Weitere 31 % gaben an, dass sie sehr wahrscheinlich bezie-
hungsweise wahrscheinlich die Nutzung des Sozialen Netzwerks ganzlich beenden oder es

deutlich weniger nutzen werden. (Vgl. Weisbaum 2018, 0. S.)
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Demgegentber zeichnet jedoch die 2016 durchgeflhrte “Statista-Umfrage GAFA in
Deutschland 2016” ein deutlich positiveres Bild der Reputation des Social-Media-Kanals
Facebook: Die vom Statista Research Department im Zeitraum von 9. bis 14. September
2016 realisierte Online-Umfrage untersucht die Eigenschaften, die Deutsche dem Sozialen
Netzwerk Facebook zuschreiben, sowie die Wahrnehmung von Facebook im Allgemeinen
nach Altersgruppen und Geschlechtern in Deutschland. Dafir wurden 996 Befragte Uber
16 Jahren aus Deutschland, denen Facebook bekannt ist rekrutiert. Die Probandinnen
mussten dabei folgende Fragen, bei denen Mehrfachantworten méglich waren, beantwor-
ten:
o Frage: Welche der folgenden Eigenschaften passen lhrer Meinung nach zu Face-
book? Antwortmdglichkeiten: Facebook ...

o ist ein modernes Unternehmen.

o ist kreativ.

o istinnovativ.

o st ein sympathisches Unternehmen.

o arbeitet transparent.

o ist umweltbewusst.

o Nichts davon.

e Frage: Welchen der folgenden Aussagen stimmen Sie in Bezug auf Facebook zu?
Antwortmaoglichkeiten:

o Facebook nutze ich gerne.

o Facebook tibernimmt in der heutigen Zeit eine Vorreiterrolle.

o Facebook ist aus meinem Leben nicht mehr wegzudenken.

o Bei Facebook bekomme ich, was ich brauche.

o Facebook nimmt die Interessen seiner Kunden ernst.

o Von Facebook wiinsche ich mir noch mehr Produkte und Dienste.

o Facebook respektiert meine Privatsphare.

o Facebook vertraue ich mit meinen Bezahldaten.

o Nichts davon.
(Vgl. Statista Research Department 20164, 0. S.; Vgl. Statista Research Department 2016b,
0. S.; Vgl. Statista Research Department 2016c, o. S.; Vgl. Statista Research Department
2016d, o. S.)
Die Ergebnisse zeigen: Facebook wird von den deutschen Probandinnen als modern, kre-

ativ und innovativ angesehen. Hinsichtlich ethischer und moralischer Assoziationen wird
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Facebook von den Befragten jedoch eher negativ beurteilt. So geben nur 6 % der Proban-
dinnen an, Facebook als transparent zu empfinden. Auch das Umweltbewusstsein von Fa-
cebook erhalt mit 5 % nur sehr wenig Zustimmung durch die Befragten. Dartber hinaus
zeigte sich an den Ergebnissen der Umfrage auch deutlich, dass die Probandinnen hin-
sichtlich der Privatsphare, der Wahrung von Kundlnneninteressen und dem Vertrauen be-
zlglich sensibler Daten (Zahlungsdaten) groRe Bedenken haben. (Vgl. Statista Research
Department 2016a, o. S.; Vgl. Statista Research Department 2016b, o. S.; Vgl. Statista
Research Department 2016c¢, o. S.; Vgl. Statista Research Department 2016d, o. S.)

Einschrankend lasst sich allerdings festhalten, dass wesentliche Aspekte des Forschungs-
designs den Autorinnen der vorliegenden Arbeit nicht einsehbar und zugénglich waren: So
gibt es zum Beispiel keine naheren Informationen zur Methodik, zum Instrument, zur Grund-
gesamtheit, zur Sample-Rekrutierung, zur Ausschépfung und zur genauen Demografie der
Probandinnen. Weiters ist diese Studie bereits aus dem Jahr 2018 - relevante Ereignisse
die sich in den darauffolgenden Jahren im Zusammenhang mit Facebook ereigneten, wie
beispielsweise der Cambridge Analytica Skandal, kénnen auf die Ergebnisse demnach
nicht eingewirkt haben. Dem kann jedoch entgegengehalten werden, dass diese Studie ei-
nige der wenigen empirischen Untersuchungen ist, die sich mit der Wahrnehmung, der Re-
putation beziehungsweise dem Image eines Sozialen Netzwerks aus Sicht der Userlnnen
beschaftigt. Zudem wurde dieses Forschungsprojekt mit einer Stichprobe aus deutschen
Untersuchungsteilnehmerinnen durchgeftihrt, womit zumindest (im Vergleich zu den weiter
oben bereits angefiihrten Erhebungen, die aus den USA stammen) eine geografische und

kulturelle Nahe zu Osterreich gegeben ist.

In der Allensbacher Computer- und Technik-Analyse (ACTA) 2016 weist das deutsche
Marktforschungsinstitut IfD Allensbach ebenfalls diese durchaus positive Einschatzung des
Social-Media-Kanals Facebook durch deutsche Probandinnen nach. So untersucht die von
2013 bis 2016 jedes Jahr durchgefuhrte Studie den Markendreiklang (Bekanntheit, Sympa-
thie und Qualitat) von verschiedenen Marken - unter Anderem Facebook - in Deutschland.
Als Stichprobe fur die personlichen Interviews dieser Erhebung wurde im Jahr 2016 ein
Sample von 7.026 Teilnehmerinnen herangezogen, welches auf 69,56 Millionen Personen
hochgerechnet wurde. Die Grundgesamtheit dafur bildete die deutschsprachige Bevolke-
rung ab 14 Jahren in Privathaushalten am Ort der Hauptwohnung in der Bundesrepublik

Deutschland. Erhoben wurde nicht nur, welche Marken den Probandinnen zumindest dem
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Namen nach bekannt waren, sondern auch wie sympathisch beziehungsweise unsympa-
thisch sie diese beurteilen und welche Marken sie als hochwertig empfinden. (Vgl. IfD Al-
lensbach 2016, 0. S.)

Werden die Ergebnisse der Studie im Detail betrachtet, so zeigt sich, dass 16 % der be-
fragten Deutschen im Jahr 2016 angaben, Facebook als qualitativ hochwertig einzuschat-
zen. Dariuiber hinaus gab rund ein Drittel der Probandinnen an, dass ihnen Facebook als
Marke sympathisch ist. (Vgl. IfD Allensbach 2016, o. S.)

Bei der Betrachtung dieser Ergebnisse, muss jedoch beriicksichtigt werden, dass die Studie
bereits aus dem Jahr 2016 stammt und sie aufgrund der kontinuierlichen Veranderungen
der Social-Media-Branche somit vermutlich bereits veraltet ist. Die Studienergebnisse
konnten sich also aufgrund der Ereignisse in den letzten Jahren (Datenschutzskandale bei
Facebook, Auftauchen neuer Plattformen z. B. TikTok) bereits stark verandert haben.

Als weiterer Beleg dieser Ergebnisse kann jedoch die Untersuchung “Social-Media-Wer-
bung 2019. Statista Konsumentenbefragung [sic!] - Tabellenband” des Statista Research
Department angefiihrt werden. So untersucht diese unter Anderem die Nutzung und Wabhr-
nehmung sozialer Netzwerke und darin enthaltener Werbung. Daflir wurde eine Online-
Umfrage mit 1.004 deutschen Internetnutzerinnen im Alter von 18 bis 64 Jahren#, die inner-
halb der letzten zwei Wochen Soziale Netzwerke genutzt haben, von 4. bis 9. Janner 2019
durchgeflhrt. (Vgl. Statista Research Department 2019, o. S.)

Gemessen an der Anzahl der Nennungen ist Facebook jenes Soziale Netzwerk, das, aus
den vier fur die vorliegende Arbeit relevanten Plattformen, von den Befragten als das sym-
pathischste beurteilt wird. Dahinter liegt Instagram, gefolgt von Snapchat - das Schlusslicht
bildet TikTok. Auffallig ist, dass die Sympathiewerte fur die Social-Media-Plattformen Insta-
gram, Snapchat und TikTok vor allem in der Alterskohorte der 18- bis 29-Jahrigen, deutlich
hoher sind. Die Mehrheit der Befragten hat angegeben, keinem der genannten Sozialen
Netzwerke zu vertrauen. Am ehesten vertrauen die Probandinnen jedoch noch YouTube
und Facebook. Diese Praferenz mag im ersten Augenblick verwundern, besonders im Hin-
blick auf die zahlreichen Datenschutzskandale des Unternehmens in den letzten Jahren.
Allerdings ist die Alterskohorte der 30- bis 59-Jahrigen im Sample sehr stark vertreten und

diese Umfrageteilnehmerinnen gaben ebenfalls an, dass Facebook und YouTube ihre

4 Demografie der Probandinnen: 508 Frauen, 496 Manner; 18-29 Jahre: 203 Befragte, 30-59 Jahre: 694 Befragte, 60 Jahre
und alter: 107 Befragte

14



Forschungsstand

meistgenutzten Sozialen Netzwerke sind. Vor allem die Altersgruppe der 30- bis 59-Jahri-
gen hat Bedenken bezlglich der Datensicherheit in den Sozialen Netzwerken. Der Grof3teil
der Probandinnen gab an, dass es fir sie keinen bestimmten Tag gibt, an dem sie beson-
ders haufig auf Social-Media-Kanalen unterwegs sind. Jedoch tendieren die Befragten eher
dazu Soziale Medien am Wochenende zu nutzen. Video Ads sind, gemaf der Probandin-
nen, hinter Foto Ads sowohl die beliebtesten als auch die am haufigst gesehenen Werbe-

formen auf Instagram. (Vgl. Statista Research Department 2019, o. S.)

Problematisch ist nicht nur, dass es keine naheren Informationen zur Methodik, zum Instru-
ment, zur Grundgesamtheit, zur Sample-Rekrutierung und zur Ausschopfung gibt. Auch in
Hinblick auf die Altersverteilung der Stichprobe ergeben sich Probleme: So fuhrt die starke
Vertretung der Alterskohorte der 30- bis 59-Jahrigen im Sample zu Verzerrungen. Das lasst
sich am Beispiel TikTok veranschaulichen: Dieses ist vor allem fiir seine jungen Nutzerin-
nen bekannt. Dadurch, dass jedoch die Alterskohorte der 18- bis 29-Jahrigen im Vergleich
zu den 30- bis 59-Jahrigen im Sample deutlich geringer vertreten ist und nicht bekannt ist,
nach welchen Kriterien die Stichprobe gezogen wurde (deutsche Bevdlkerung, Social Me-
dia Nutzer et cetera), kdnnten die realen Ergebnisse der Sympathie und Nutzungsintensitat

verzerrt sein.

In Zusammenhang mit diesen Ergebnissen, stellt sich in weiterer Folge die Frage, inwiefern
sich die Reputationen anderer Social-Media-Plattformen abseits von Facebook gestalten.
Dieser Frage ging ein Forscherduo der Universitat Pforzheim und der Stuttgarter Medien-
universitat nach. In der Studie “Users’ Definition of Snapchat Usage. Implications for Mar-
keting on Snapchat”’, die im International Journal on Media Management veroffentlicht
wurde, untersuchten sie die Snapchat-Nutzung von 17- bis 31-Jahrigen in Hinblick auf die
kognitive Verarbeitung und Verhaltensmuster. Damit wollten die beiden Forscher aufde-
cken, welcher mentale Zielrahmen hinter der Snapchat-Nutzung steckt und wie sich Snap-

chat von anderen Apps unterscheidet. (Vgl. Tropp/Batzgen 2019, S. 130-156)

Fur die Erhebung der Forschungsfrage wurde die Concept Map Methode eingesetzt. Das
ist eine Visualisierungstechnik, die sich besonders fur die Darstellung und Untersuchung
von Wissensstrukturen eignet. Die Erstellung einer Concept Map erfolgt in drei Schritten:
Erhebung, Kartierung und Aggregation. In der Erhebungsphase werden relevante Marken-
assoziationen mit Hilfe qualitativer Forschungsmethoden wie Tiefeninterviews oder Fokus-

gruppen identifiziert. In der anschlieRenden Mapping-Phase entwickeln die Teilnehmerin-
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nen ihre individuellen Concept Maps, indem sie die identifizierten Assoziationen miteinan-
der verknipfen. Schlie3lich werden in der Aggregationsphase die gewonnenen Daten der
einzelnen Maps zusammengefuhrt und liefern die notwendigen Informationen fir die Erstel-
lung der Concept-Map. Folglich wurde ein Methoden-Mix aus Fokus-Gruppen, einer Inhalts-
analyse, sowie einem Online-Tool zur Erstellung der Assoziations-Maps eingesetzt. Im ers-
ten Schritt, der Datensammlung, wurden drei Fokusgruppen mit insgesamt 21 Personen
(14 Schilerinnen, sieben Studentinnen)® durchgefihrt. Basierend auf den Ergebnissen aus
den Fokusgruppen wurde dann eine Inhaltsanalyse durchgefiihrt. Diese Ergebnisse wurden
schliel3lich in 14 kategorisierte Assoziationen die mit der Snapchat-Nutzung verbunden wer-
den, zusammengefasst. Um sicherzustellen, dass die Assoziationen auch im néchsten
Schritt fir die Probandinnen verstandlich sind, wurde die ,Sprache“/der ,Sprechstil“ der
Studienteilnehmerinnen fiir die Assoziationen ibernommen. Zudem wurde ein Pretest vor
Schritt zwei mit elf Studentinnen durchgefiihrt, um zu tGberprifen, ob die Assoziationen und
ihre Detailbeschreibungen verstandlich waren und ob Probleme im Umgang mit dem On-
line-Tool auftauchen wirden. Dieser zeigte, dass alles verstandlich war und es keine Prob-
leme mit dem Online-Tool gab. Im zweiten Schritt, dem Mapping-Schritt, wurde die Visuali-
sierung der Assoziationen mit 96 Personen® durchgefiihrt. Diese Probandinnen wurden neu
rekrutiert, es wurde keiner der Fokusgruppen-Teilnehmerinnen in dieser Studie bertcksich-
tigt. Fur die Durchfiihrung der Erhebung wurde ein eigenes Online-Tool programmiert: Uber
dieses Online-Tool konnten die Untersuchungsteilnehmerinnen mittels Drag-&-Drop-Funk-
tionen ihre individuellen Concept Maps erstellen. Daflr wurden die ProbandInnen gebeten,
die Assoziationen die im ersten Schritt gewonnen wurden, rund um den Begriff ,Snapchat
Nutzung“ anzuordnen. Dieser Begriff befand sich in der Mitte des Screens, die Teilnehme-
rinnen mussten zudem Verbindungen zwischen den Assoziationen einzeichnen, die ihrer
Meinung nach miteinander in Verbindung stehen. Dartiber hinaus konnten die Assoziatio-
nen auch mit dem zentralen Konstrukt der Studie, der Snapchat Nutzung, in Verbindung
gebracht werden. Aul3erdem konnten die Probandinnen den vorgegebenen Assoziationen
noch eigene, zusatzliche Assoziationen hinzufiigen. Weiters konnte die Starke der Linie,
die die einzelnen Assoziationen miteinander verbindet, verandert werden, um die Angabe,
wie stark diese Verbindungen sind (schwach, moderat, stark), demonstrieren zu kénnen.

Im letzten Schritt, der Aggregationsphase, wurden die individuellen Concept Maps aus dem

5 Nahere Informationen zum Sample aus Forschungsschritt 1: Die Stichprobe war vertraut mit Snapchat und wurde auf Ba-
sis der Verteilung der deutschen Snapchat-Userinnen gezogen. Aus diesem Grund gibt es ein grof3eres Verhaltnis an
Frauen in der Stichprobe (23,8 % Manner und 76,2 % Frauen). Die Schiilerinnen wurden tber Lehrerinnen rekrutiert. Alle
Probandinnen waren im Alter von 14 bis 24 Jahren.

5 Nahere Informationen zum Sample aus Forschungsschritt 2: Die Probandinnen wurden mithilfe eines Marktforschungsin-
stitutes rekrutiert. Darunter befanden sich: 69,8 % Frauen und 30,2 % Manner. 86,4 % der Befragten waren Studentinnen,
8,3 % Schiilerinnen, 3,1 % Trainees und 2 % arbeitende Personen. Die Teilnehmerlnnen befanden sich im Alter von 17 bis
31 Jahren.
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zweiten Schritt codiert, die Daten wurden aggregiert und es wurde definiert, welche Asso-
Ziationen in die Concept Map aufgenommen werden. So wurde schlief3lich, mithilfe dessel-
ben Online-Tools aus Schritt eins, aus allen einzelnen Concept Maps eine gemeinsame
gebildet. (Vgl. Tropp/Batzgen 2019, S. 130-156)

Die Forscher kommen zu dem Ergebnis, dass WhatsApp, Instagram, Snapchat und Face-
book zu den wichtigsten Sozialen Netzwerken beziehungsweise Messengern fur die Pro-
bandinnen gehoren. Snapchat wird von 50 % der Befragten primér mit Spal3, Spontanitét,
Zeitvertreib, modern sein und Flichtigkeit verbunden. Zwischen allen dieser Assoziationen
besteht laut den Probandinnen auch eine Verbindung (aul3er zwischen Spafd und modern
sein). Der Gesamteindruck des Netzwerks und die Snapchat-Nutzung werden sowohl durch
das Involvement als auch durch die Privatsphare-Bedenken der Nutzerlnnen beeinflusst.
Auffallig ist aber auch, dass Erlebnisse fur die Teilnehmerinnen keine priméren Assoziatio-
nen zu Snapchat sind. Wahrend die Befragten dem Medium grundsatzlich positive Erleb-
nisse zuschreiben, zum Beispiel den hohen Erregungsfaktor, der auch fur die Kommunika-
tion mit Freunden und sozialen Kontakten wichtig ist, sind Erlebnisse nicht das Erste, was
den Befragten einfallt, wenn sie an Snapchat denken. Dies gilt insbesondere fir Proban-
dinnen, die das Medium intensiv und damit haufig als Zeitvertreib nutzen. Dies deutet da-
rauf hin, dass bei vielen Snaps der Erlebniswert fehlt und ihre Inhalte meist von alltaglichen
Belanglosigkeiten gepréagt sind. Zusammengefasst lasst sich also festhalten: Snapchat wird
von den Probandinnen mit sehr hedonistischen Merkmalen assoziiert. Vor allem die Asso-
Ziation Spalf3 wird von den Untersuchungsteilnehmerinnen sehr stark mit Snapchat in Ver-
bindung gebracht. Damit zeigt sich auch, dass Snappen eine Aktivitat ist, die sich Uberwie-
gend an den Sinnen und Emotionen orientiert. Darliber hinaus wurde ersichtlich, dass je
besser den Probandinnen Snapchat gefallt, desto positiver sind sie auch gegentber der
Snapchat-Nutzung eingestellt. (Vgl. Tropp/Béatzgen 2019, S. 130-156)

Kritisch anzumerken ist bei dieser Studie jedoch, die grof3e Proportion an Studentinnen im
Sample. AuRerdem ist die sehr geringe Probandinnen-Zahl im Hinblick auf die Reprasen-
tativitat und die Verallgemeinerung der Aussagen fir die Grundgesamtheit ebenfalls prob-
lematisch. Zudem kann es bei der Kategorisierung der Assoziationen aufgrund von Verein-
fachungen und dem Wegfallen von Inhalten zu Verzerrungen gekommen sein. Nicht zuletzt

ist auch die fehlende Angabe bezliglich der Hypothesen dieser Studie ein Kritikpunkt.

YouGov PLC verdeutlichen im YouGov Brandindex aus dem Jahr 2020 die Ergebnisse der

deutschen Forscherinnen. Die Probandinnen gaben auch in dieser Studie an, dass sie
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Snapchat primar mit Spafd und Unterhaltung verbinden. Dartiber hinaus beschreiben die
Userlnnen Snapchat als kreativ, interessant und benutzerfreundlich. Die Mehrheit der Pro-
bandinnen (67 %) hat von der Marke Snapchat eine positive beziehungsweise neutrale
Meinung, wohingegen 26 % der Befragten von Snhapchat eine negative Meinung haben.
Darlber hinaus ist Snapchat bei Frauen und Millennials (geboren zwischen 1982 und 1999)
am beliebtesten. (Vgl. YouGov PLC 2020, o. S.)” Bei der Studie von Voorveld, Noort,
Muntinga und Bronner im Jahr 2018 konnte ebenfalls gezeigt werden, dass die Nutzung
von Snapchat Spal? macht, die Userlnnen gliicklich macht und entspannend ist. (Vgl. Voor-
veld et al. 2018, S. 38-54) Laut Bayer et al. empfinden Nutzerlnnen Snapchat-Interaktionen
zudem sogar als signifikant angenehmer beziehungsweise freudiger und verbinden Snap-
chat mit einer positiveren Stimmung als beispielsweise SMS, E-Mails und Facebook. (Vgl.
Bayer et al. 2016, S. 956-977)

2.2 Forschungsbereich Bedeutung und Nutzung von Sozialen Netzwerken

Wie die akademische und empirische Forschung, die sich mit Werbung in Sozialen Medien
beschaftigt, zusammengefasst werden kann, zeigt die Studie “Advertising in social media:
A review of empirical evidence” des an der Universitat Wirzburg tatigen Forschers Dr. Jo-
hannes Knoll, welche im Jahr 2016 im International Journal of Advertising veréffentlicht
wurde. Dazu wurden zundchst mithilfe von Suchbegriffen wie beispielsweise Werbung,
Social Media, Web 2.0 oder Facebook thematisch relevante Studien in den zwei internati-
onalen, wissenschaftlichen Datenbanken Business Source Premier sowie Communication
and Mass Media Complete identifiziert. Nach den weiteren Einschrénkungen hinsichtlich
der empirischen Forschung sowie den Publikationsdaten 2006 bis 2016 wurde aus den
rund 520 Suchergebnissen eine Stichprobe von 51 Artikeln festgelegt. Im Rahmen der
durchgefuhrten Literatursynthese wurden die ausgewahlten Artikel in weiterer Folge an-
hand verschiedener Kategorien kodiert, wie zum Beispiel nach den Autorinnen, dem Ver-
offentlichungsjahr, dem Forschungsthema, dem theoretischen Forschungsrahmen, der For-

schungsmethode und den Erkenntnissen.

Alle analysierten Artikel wurden zwischen 2006 und 2014 vero6ffentlicht, wobei die hdchste
Dichte an Publikationen im Jahr 2011 zu erkennen ist. Die relevanten Kernergebnisse zeig-
ten aulRerdem, dass durchschnittlich rund zehn Artikel pro Jahr verdffentlicht wurden. An-

zumerken ist hierbei jedoch, dass in der zweiten Halfte der gewahlten Zeitperiode, 2011 bis

7 Anmerkung d. Autorinnen: In der Studie wurden lediglich Millennials (geboren zwischen 1982 und 1999), Generation X
(geboren zwischen 1965 und 1981) sowie Baby Boomer (geboren zwischen 1946 und 1964) miteinander verglichen. Dass
hier die Generation der ab dem Jahr 2000 Geborenen vernachlassigt wurde, verzerrt die Ergebnisse.
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2014, deutlich mehr Forschungen im Bereich der Social-Media-Werbung durchgefiihrt wur-
den, was eine Zunahme der Relevanz des Themas in der empirischen Forschung wider-
spiegelt. Dartber hinaus konnten drei Journals ermittelt werden, die mehr als 50 % der
Veroffentlichungen bildeten: Das Journal of Advertising Research, das Journal of Interac-
tive Advertising und das International Journal of Advertising. Die dabei behandelten The-
men beschrankten sich auf die Bereiche Nutzung von Sozialen Medien und Nutzung von
Werbung in Sozialen Medien, Einstellungen zu und Expositionen gegeniiber Werbung, Tar-
geting auf Sozialen Netzwerken sowie User Generated Content in der Werbung. (Vgl. Knoll
2016, S.266-300)

Kritisch angemerkt werden muss im Hinblick auf die durchgefihrte Forschung, dass die
Stichprobe mit 51 Artikeln nur bedingt den internationalen Forschungsstand von zehn Jah-
ren abbilden kann. Des Weiteren sollte berlicksichtigt werden, dass zum Zeitpunkt der
Durchfiihrung der Studie nicht alle, fir diese Arbeit relevanten, Social-Media-Plattformen
international vertreten waren. So wurde im Speziellen die App TikTok fur Lander auRerhalb
Chinas erst im Jahr 2017 zugénglich.

Eine Untersuchung, die auf das aus der vorangegangenen Forschungsbeschreibung abge-
leitete Thema “Nutzung von Sozialen Medien” zurtickgreift, ist die 2009 verdffentlichte Stu-
die des schwedischen Forscherduos Petter Brandtzeeg und Jan Heim mit dem Titel “Why
people use social media: A uses and gratifications approach”. Ziel der explorativen Studie
war es, die Bedeutung der Uses-and-Gratifications-Theorie fur Social Media aufzuzeigen
und den Nutzen sowie die Gratifikationen durch die Nutzung von Sozialen Medien zu iden-
tifizieren. Um dieses Forschungsziel zu erreichen, wurden Tiefeninterviews mit 25 Proban-
dinnen im Alter von 18 bis 56 Jahren durchgefihrt. Dabei sollten unter anderem Fragen zu
den Grinden fir die Social-Media-Nutzung, im Speziellen Facebook, sowie Fragen hin-
sichtlich des Gefallens an Sozialen Medien und die Haufigkeit der Nutzung beantwortet
werden. Im Rahmen der Auswertung der durchgefihrten Tiefeninterviews, wurde zunachst
eine Liste mit folgenden sieben Items an unterschiedlichen Nutzen und Gratifikationen an-
hand der Literatur erstellt: soziale Interaktion, Informationssuche, Zeitvertreib, Unterhal-
tung, Entspannung, kommunikativer Nutzen, Komfortnutzen. Die Antworten der Teilnehme-
rinnen wurden in weiterer Folge den entsprechenden Kategorien zugeordnet und aufgrund
dessen um drei weitere Items erweitert. Schlussendlich beinhalten die zehn Nutzungs- und
Gratifikations-Items somit zusatzlich die AuRerung von Meinungen, den Austausch von In-

formationen sowie die Uberwachung beziehungsweise das Wissen iiber andere.
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Den Ergebnissen zufolge gaben 88 % der Befragten an, Social Media zu nutzen, um sozial
interaktiv sein zu kénnen. Beispielsweise beschrieben einige Probandinnen Facebook als
Ort, um mit anderen zu interagieren und Kontakte zu kntipfen. Weiters verwiesen 80 % der
Teilnehmerinnen darauf Soziale Netzwerke zu nutzen, um nach Informationen zu suchen
wie zum Beispiel Informationen Uber Veranstaltungen, Verkaufe, Produkte oder Unterneh-
men. Den Zeitvertreib nannten 76 % der Befragten als Nutzungsgrund und belegten dies
mit Statements wie “Ich nutze Soziale Netzwerke auch bei der Arbeit oder in der Schule,
um keine Langeweile zu haben.”. Rund 64 % der Untersuchungsteilnehmerlnnen gaben
zudem an, Social Media als Quelle der Unterhaltung anzusehen und weitere 60 % nutzen
die Plattformen sogar zur Entspannung. Uber 16 % zeigten im Speziellen auf, dass sie
Soziale Medien nutzen, um der realen Welt zu entkommen. Mehr als die Halfte der Befrag-
ten bevorzugen die Sozialen Netzwerke, um Gedanken und Meinungen auszudriicken (56
%), um Inputs und Themen zu erhalten, tGber die sie sich mit anderen austauschen kénnen
(56 %) und um bequem und jederzeit von Uberall aus kommunizieren zu kénnen (52 %).
Fir 40 % der Probandinnen stand der Austausch von Informationen im Sinne der Selbst-
vermarktung und der Interaktion bei der Social-Media-Nutzung im Vordergrund. Immerhin
32 % der Teilnehmerlnnen meinten, dass Soziale Netzwerke flr sie primar zum Zweck der
Uberwachung beziehungsweise Wissensgenerierung tiber andere Nutzerlnnen und Unter-
nehmen dient. Zusammengefasst zeigt die Studie auf, dass die soziale Interaktion, die In-
formationssuche sowie der Zeitvertreib fir die Befragten zu den Top drei Griinden fir die
Nutzung eines Sozialen Netzwerks zahlen. Wohingegen Social Media zum Zweck des In-
formationsaustausches oder der Uberwachung lediglich von knapp einem Drittel der Be-
fragten genutzt wird. (Vgl. Brandtzeeg/Heim 2009, S. 143-152.)

Neben den fehlenden, detaillierten demografischen Angaben zu den Probandinnen sowie
der nicht beschriebenen Rekrutierungsmethode kann kritisiert werden, dass sich die Unter-
suchung nur auf die Social-Media-Plattform Facebook beschrankt. Eine Verallgemeinerung
der Ergebnisse fur andere und neuere Soziale Netzwerke wie beispielsweise TikTok, die
zudem primar eine juingere Zielgruppe bedienen, ist deshalb nur mit Vorbehalt mdéglich.
Nicht zuletzt muss angemerkt werden, dass die Studie aus dem Jahr 2009 stammt und
Soziale Netzwerke seitdem ihre Nutzungsfunktionen deutlich ausgeweitet haben. Bei-
spielsweise ist es den Nutzerinnen seit 2018 mdglich, Gber Social-Media-Plattformen wie

Facebook oder Instagram mittels In-Shopping-App-Funktion direkt Eink&ufe zu tatigen.

Zwei weitere Studien, die sich mit dem Thema Social-Media-Nutzung auseinandergesetzt

haben, zeigen darlber hinaus einerseits, dass die Nutzung von Facebook positiv mit dem
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Selbstwertgefuhl korreliert (vgl. Manago/Taylor/Greenfield 2012, S. 369-380) und anderer-
seits fur die Nutzerlnnen aufgrund des speziellen psychologischen Aufbaus attraktiv ist.
Letztere bestétigt, dass Soziale Medien die drei Bedurfnisse Neugierde, Vergniigen und
Aufregung befriedigen, indem sie die Mdglichkeit bieten Fotos und Profile von anderen Use-
rinnen zu entdecken sowie die Chance fur eine barrierefreie Kommunikation, Unterhaltung
und Interaktion schaffen. (Vgl. Palmer/Konig-Lewis 2009, S. 162-176)

Inwiefern sich dieses Engagement der Nutzerlnnen gegeniiber Sozialen Medien jedoch auf
Werbeanzeigen auf diesen Plattformen auswirkt, haben Forscherinnen der University of
Amsterdam im Zuge einer 2018 im Journal of Advertising publizierten Studie “Engagement
with Social Media and Social Media Advertising: The Differentiating Role of Platform Type”
untersucht. Der konkrete Forschungszweck bestand darin, den Zusammenhang zwischen
Social-Media-Engagement und Social-Media-Werbung zu analysieren und dabei die Platt-
formen Facebook, YouTube, LinkedIn, Twitter, Google+, Instagram, Pinterest sowie Snap-
chat zu berucksichtigen. Die aus der Literatur abgeleiteten Hypothesen verwiesen auf ein
unterschiedliches Engagement, tiber alle getesteten Social-Media-Plattformen hinweg, und
auf einen positiven Zusammenhang zwischen dem Engagement und der Bewertung von
Werbeanzeigen auf Sozialen Netzwerken sowie in weiterer Folge der Bewertung der Wer-
bung selbst. Zur Uberpriifung dieser Hypothesen wurde im Rahmen der empirischen For-
schung das Online-Panel des renommierten Marktforschungsinstituts Kantar TNS heran-
gezogen. Die befragten Panelistinnen ab 13 Jahren wurden Ende 2015 zur Online-Umfrage
eingeladen und mittels Punkten, die innerhalb des Panels in Gutscheine umgewandelt wer-
den kénnen, motiviert und belohnt. Der aus mehreren Abschnitten bestehende Fragebogen
forderte die Befragten zu Beginn auf, anzugeben, ob sie in letzter Zeit eine oder mehrere
der acht zuvor beschriebenen Plattformen genutzt hatten. Infolgedessen wurden Fragen
zum letzten Moment, in dem die Probandinnen das jeweilige Soziale Netzwerk genutzt hat-
ten, gestellt und die daraus gewonnenen Erfahrungen hinsichtlich der Plattform aber auch
der darauf ausgespielten Werbung ermittelt. Schlie3lich mussten die abgefragten Social-
Media-Kanale anhand der Dimensionen Unterhaltung, negative Emotionen zum Inhalt, ne-
gative Emotionen zur Plattform, Zeitvertreib, Anregung, Identifikation, praktischer Nutzen,
soziale Interaktion, Innovation, Aktualitéat sowie Motivation beurteilt werden. Durchschnitt-
lich 13 Minuten bendtigten die, bei einer Ausschdpfungsquote von 46 %, befragten 1.346
Panelistinnen fur das Ausfillen des Fragebogens und beschrieben dabei 3.299 Nutzungs-

momente.
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Hinsichtlich der Bewertung der einzelnen Social-Media-Plattformen anhand der abgefrag-

ten Dimensionen kdnnen die Ergebnisse folgendermaf3en zusammengefasst werden:

Unterhaltung: Snapchat und YouTube erzielten die hdchste Punktzahl in dieser Di-
mension, gefolgt von Pinterest, Instagram und Facebook. LinkedIn, Google+ und
Twitter, hingegen erzielten die niedrigsten Werte.

Negative Emotionen in Bezug auf den Inhalt: In dieser Kategorie wurden Twitter und
Facebook am haufigsten genannt und Pinterest sowie LinkedIn am wenigsten.
Negative Emotionen in Bezug auf die Plattform: in Bezug auf die negativen Emotio-
nen im Zusammenhang mit der Plattform erzielte Facebook die hdchste Punktzahl,
gefolgt von LinkedIn, Twitter, Google +, Snapchat, Pinterest, YouTube und Insta-
gram. Im Allgemeinen waren die Werte auf dieser Dimension sehr niedrig.
Zeitvertreib: In dieser Kategorie schnitten Instagram und Facebook am besten ab.
Anregung: Im Vergleich zu allen anderen Plattformen konnte Pinterest in dieser Di-
mension die mit Abstand héchsten Werte erzielen.

Identifikation: Insgesamt waren die Punktzahlen auf dieser Dimension niedrig. Fa-
cebook erzielte jedoch die hochste Punktzahl: Etwas mehr als 10 % der Facebook-
Momente wurden von den Nutzerinnen als Mdglichkeit sich selbst wiederzuerken-
nen oder sich in andere einflhlen zu kénnen beschrieben. Linkedin und YouTube
schneiden dabei am schlechtesten ab.

Praktischer Nutzen: Pinterest erzielte die hochste Punktzahl in dieser Dimension,
Google+ landete auf Platz zwei. Snapchat erhielt die niedrigste Punktzahl.

Soziale Interaktion: Facebook und Snapchat wurden diesbeziglich am besten be-
wertet, wahrend YouTube und Pinterest am schlechtesten abschnitten.

Innovation: Alle Plattformen erzielten in dieser Dimension lediglich sehr niedrige
Werte.

Aktualitat: Im Gegensatz zur Dimension Innovation erlangten hinsichtlich der Aktu-
alitat alle Plattformen hohe Werte, angefiihrt von Twitter, Google+ und LinkedIn,
gefolgt von YouTube und Snapchat.

Motivation: Alle Plattformen erzielten extrem niedrige Werte, wobei der Wert bei

Snapchat am hdchsten war.

In Bezug auf die Social-Media-Werbung gaben die Probandinnen am haufigsten an, Wer-

bung auf Facebook, Twitter und YouTube gesehen zu haben. So berichteten die Panelis-

tinnen in etwa 30 % aller beschriebenen Nutzungsmomente, dass sie mit einer bezahlten

Anzeige zu einem Produkt, einer Marke, einem Unternehmen oder einer Organisation kon-

frontiert wurden. Wobei die Werbeintensitat bei Snapchat mit lediglich 6,7 % der Befragten
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am geringsten ausfiel. Insgesamt wurde Werbung auf den abgefragten Plattformen durch-
aus positiv bewertet, am negativsten jedoch auf YouTube, gefolgt von Facebook und Twit-
ter. Ubertragungseffekte zwischen dem Engagement mit einer Social-Media-Plattform und
den evaluativen Reaktionen auf die Werbung auf diesen Plattformen, wie in den Hypothe-
sen angenommen, konnten nur in wenigen Fallen nachgewiesen werden. Darlber hinaus
waren die Ubertragungseffekte stark abhangig von der spezifischen Social-Media-Platt-
form: Nur einige Engagement-Dimensionen waren wichtig fur die Beeinflussung von Wer-
bebewertungen und diese unterschieden sich zwischen den Plattformen. Uber alle Plattfor-
men hinweg waren 23 Dimensionen des Werbeengagements signifikant und 13 dieser Di-
mensionen hatten auch signifikante Ubertragungseffekte von Erfahrungen mit der Platt-
form. Das bedeutet, dass das Engagement auf einer Social Media Plattform nur teilweise
die positiven Effekte des Werbeengagements unterstitzt.

Zusammengefasst lasst sich aus der Studie ableiten, dass die Dimension "Aktualitat" ins-
gesamt die héchste Punktzahl erzielen konnte, was wiederum zeigt, dass Nutzer Sozialer
Medien diese als Anbieter von schnellen, nitzlichen und aktuellen Informationen ansehen.
Trotz vergleichsweise niedrigeren Bewertungen, wurden auch Unterhaltung, Zeitvertreib
und soziale Interaktion ebenfalls als wichtige Dimensionen von Sozialen Netzwerken ange-
sehen. Fir die meisten Dimensionen hat mindestens eine Plattform eine hohe Punktzahl
im Vergleich zu anderen Plattformen erlangen kdnnen, was flir werbetreibende Marken und
Unternehmen die Mdglichkeit schafft, je nach gewiinschter zu erzielender Erfahrung der
Nutzerlnnen die entsprechende Plattform auszuwahlen. AuRerdem zeigen die Ergebnisse,
dass jede digitale Plattform auf eine einzigartige Weise erlebt wird. Darliber hinaus ist fest-
zuhalten, dass nicht nur die acht Social-Media-Plattformen selbst einzigartig sind, sondern
auch, dass Werbung auf diesen Plattformen ein einzigartiges Profil hat. Die auffalligsten
Unterschiede zwischen den Plattformen liegen in der Dimension der negativen Emotionen,
wo Werbung auf YouTube, Facebook und Twitter die hdochste Punktzahl erreicht. Eine wei-
tere Schlussfolgerung ist, dass Engagement und Werbebewertungen kontextspezifisch mit-
einander verbunden sind, da die Beziehung stark von der jeweiligen Plattform abh&ngig ist.
(Vgl. Voorveld/van Noort/Muntinga/Bronner 2018, S. 38-54)

Obwohl die beschriebene Forschung mit acht Sozialen Netzwerken die Landschaft recht
umfassend abbildet, entsprechen diese nicht mehr vollig dem aktuellen Stand. So muss
angemerkt werden, dass Google+ im April 2019 fir private Nutzerinnen eingestellt wurde
und seit 2017 mit TikTok eine weitere Social-Media-Plattform auf dem Markt ist. Diese Kritik

steht im Zusammenhang mit dem Alter der Studie, wurde diese schlie3lich im Jahr 2015
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durchgefiuhrt. Diesbeziglich muss zudem in Betracht gezogen werden, dass sich die Be-
wertungen und Wahrnehmungen der einzelnen Plattformen durch verschiedenste Ereig-
nisse wie beispielsweise Datenskandale oder eine Zunahme der Werbeintensitat auf den
Social-Media-Kanélen verandert haben kénnten. Im Hinblick auf die Methodik der Untersu-
chung kann zudem kritisiert werden, dass keine weiteren detaillierten soziodemografischen
Daten zu den Panelistinnen vorliegen und die Ausschopfungsquote mit lediglich 46 % ge-

ring ist.

Mit der Relevanz von Sozialen Medien, konkret Facebook, beschaftigt sich auch die 2019
im Journal of Promotion Management veroffentlichte Studie “Perceptions of Social Media’s
Relevance and Targeted Advertisements” der zwei Marketing-Professoren Baglione und
Tucci der Saint Leo University beziehungsweise dem College of New Jersey. Neben der
bloRen empfundenen Relevanz geht die Forschung jedoch auch der Frage auf den Grund,
welchen Wert Werbeanzeigen auf Facebook haben und wie sich das ethische Empfinden
der Nutzerlnnen hinsichtlich des gezielten Targetings von Werbeanzeigen auf Facebook
verhalt. Als Stichprobe fir die schriftliche Befragung wurden College-Studentinnen aus ei-
ner offentlichen Schule im Nordosten Amerikas und aus einer privaten Schule im Stdosten
Amerikas zufallig ausgewahlt. Voraussetzung dabei war es, dass die Studentlnnen Face-
book aktiv nutzen. Bevor der Fragebogen an die Probandinnen ausgegeben wurde, erfolg-
ten mehrere Pretests mit Studentinnen aus einem Marketing Research Kurs, bei dem die
Verstandlichkeit der einzelnen Fragen abgetestet wurde. Rund 226 Fragebdgen wurden
schlie3lich an die Teilnehmerlnnen verteilt, wobei 60 % davon Manner und 40 % davon
Frauen waren. Aufgrund von Unvollstandigkeit wurden neun der ausgefiillten Fragebdgen
verworfen, wodurch lediglich 217 Fragebdgen ausgewertet werden konnten. Die zwei Ab-
schnitte des Forschungsinstruments, dem Fragebogen, beinhalteten neben der Abfrage der
soziodemografischen Daten auch Fragen zur personlichen Relevanz von Facebook, dem
zugeschriebenen Wert von Facebook-Werbeanzeigen sowie der Ethik des Targetings von

Werbeanzeigen auf Facebook.

Mittels einer latenten Clusteranalyse konnten die Antworten der Probandinnen im Zuge der
Auswertung in vier Cluster eingeteilt werden. Der erste Cluster umfasst fast die Halfte der
Stichprobe mit 45 % und bildet jene Probandinnen ab, die die Relevanz von Facebook als
neutral oder leicht positiv beurteilt hatten. Die Teilnehmerinnen dieses Clusters gaben an
Facebook-Werbung weder niitzlich noch sinnvoll oder lustig zu finden. Das Targeting von

Werbeanzeigen auf Facebook bewerteten die Probandinnen im Hinblick auf die ethische
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Vertretbarkeit als akzeptabel. Cluster zwei entspricht rund 22 % der Befragten, fur die Fa-
cebook wenig relevant ist und Werbung auf Facebook nur wenig Reiz hat. Allerdings steht
diese Gruppe dem gezielten Werbetargeting neutral gegeniber. Etwa 18 % der Probandin-
nen kénnen im Cluster drei zusammengefasst werden. Die Relevanz von Facebook wurde
in dieser Gruppe am positivsten bewertet. Zudem sind die Probandinnen damit einverstan-
den von Facebook mit gezielter Werbung angesprochen zu werden. Dennoch stehen sie
Werbeanzeigen auf der Social-Media-Plattform neutral gegentiber. Mit 15 % der Stichprobe
ist der vierte Cluster der kleinste. Die Teilnehmerlnnen, die diesem Cluster zugeordnet wur-
den, bewerteten die Relevanz von Facebook sowie das Targeting als neutral und gaben
an, Facebook-Werbung als nicht hilfreich zu empfinden. Uber alle Cluster hinweg sprechen
die Ergebnisse dafir, dass der tberwiegende Teil der Befragten (78 %) die personliche
Relevanz von Facebook positiv beziehungsweise neutral bewerteten, wahrend 22 % das
Soziale Netzwerk als fiir sie wenig relevant einstuften. Die Werbeanzeigen betreffend, ga-
ben 82 % an, diese als nicht natzlich, sinnvoll, lustig und wenig hilfreich zu empfinden.
Lediglich 18 % stehen Werbeanzeigen auf Facebook neutral gegenlber. Das gezielte Tar-
geting finden mehr als die Halfte der Befragten (63 %) akzeptabel und 37 % haben diesbe-
zliglich eine neutrale Einstellung. (Vgl. Baglione/Tucci 2019, S. 143-160)

Als Kritikpunkt zu dieser Studie kdnnen die fehlenden Angaben zum Sample genannt wer-
den, da die Forschung keinerlei Einsicht auf das Alter der Probandinnen gewéhrt. Zudem
ist zu kritisieren, dass die Stichprobe generell nur aus College-Studentinnen besteht, Fa-
cebook allerdings von Personen aus allen Bildungsschichten genutzt wird. Neben den all-
gemein moglichen, intervenierenden Variablen und Verzerrungseffekten ist speziell bei die-
ser Befragung anzumerken, dass die Probandinnen nach dem ethischen Empfinden von
Targeting auf Facebook gefragt wurden. Denn einerseits lasst sich aus der Studie nicht
ableiten, ob den Probandinnen eine Erlauterung zu diesem Fachterminus im Rahmen des
Fragebogens gegeben wurde und andererseits unterscheidet sich die Wahrnehmungs-
schwelle von Mensch zu Mensch. So ist die Wahrnehmung meist ein unbewusster Prozess,

der nur eingeschrankt mittels einer direkten Befragung erhoben werden kann.

Die Zwiegespaltenheit der Nutzerschaft von Sozialen Netzwerken beziglich der Zu- bezie-
hungsweise Abneigung gegentiber Werbeschaltungen auf Social-Media-Plattformen kann
durch den Vergleich von verschiedenen, friiheren Untersuchungen im entsprechenden For-
schungsbereich bestatigt werden. So deutet beispielsweise Maxwell darauf hin, dass die
Einstellungen der Userlnnen gegeniiber Facebook-Marketingkommunikation tiberwiegend

negativ oder indifferent waren (vgl. Maxwell 2013, S. 3-35), wahrend Chandra, Goswami
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und Chouhan (vgl. Chandra/Goswami/Chouhan 2012, S. 1-14), Mir (vgl. Mir 2012, S. 265-
288), sowie Leung, Bai und Stahura (vgl. Leung/Bai/Stahura 2015, S. 147-169) und Rohm,
Kaltcheva und Milne (vgl. Rohm/Kaltcheva/Milne 2013, S. 295-311) eine Uberwiegend po-

sitive Meinung von Werbung auf Social Media nachweisen konnten.

Das Forschungsvorhaben der Kommunikationswissenschaftlerinnen Louise Kelly, Judy
Drennan und Kerr Gayle von der Queensland University of Technology geht Uber die blo3e
Abneigung zu Werbung auf Social Media hinaus und untersucht explorativ die Ursachen
der Werbevermeidung auf Online-Social-Networking-Sites. Fokussiert wurden in der 2010
im Journal of Interactive Advertising publizierten Studie dabei die Plattformen Facebook
und MySpace. Die behandelten Forschungsfragen drehten sich um die Wahrnehmung von
Teenagern in Bezug auf Social-Media-Werbung sowie um die Griinde der Vermeidung von
Werbung auf Facebook beziehungsweise MySpace. Als qualitative Erhebungsmethode ka-
men Fokusgruppen und personliche Tiefeninterviews zum Einsatz. Im Detail wurden 23
Personen fir die Fokusgruppen sowie acht weitere Personen fiir die Tiefeninterviews her-
angezogen. Die via Schneeballverfahren rekrutierten Probandinnen kénnen dabei als Man-
ner und Frauen in gleicher Verteilung und im Alter von 13 bis 17 Jahren beschrieben wer-

den.

Den Kernergebnissen der Forschung kann enthommen werden, dass die Probandinnen
Werbung primar dann wahrgenommen haben, wenn sie als stérend empfunden wurde. Ins-
besondere plétzlich erscheinende Anzeigen oder Werbung mit integrierter Musik wurden
als Beispiele genannt. Auch nicht unerwahnt bleiben soll, dass die Untersuchungsteilneh-
merlnnen angaben, Werbung auf ihren Online-Social-Networking-Sites zu akzeptieren,
wenn dadurch die Nutzung der Plattform kostenlos bleibt. Als Hauptgriinde fur die Vermei-
dung von Werbung auf Facebook und MySpace wurden die mangelnde Glaubwurdigkeit
des Mediums, das fehlende Vertrauen in die Werbetreibenden und die nicht vorhandene
Relevanz des Produkts genannt. Weitaus unbedeutender wurde im Gegensatz dazu der
Einfluss auf die Vermeidung von Werbung durch die friiheren negativen Erfahrungen oder

Geschichten tUber negative Erfahrungen bewertet. (Vgl. Kelly/Drennan/Kerr 2010, S. 16-27)

Die Tatsachen, dass die Untersuchung aus dem Jahr 2010 stammt und nur Teenagerinnen
in die Stichprobe miteinbezogen wurden, kénnen als Limitationen angesehen werden. Au-
Rerdem kann das Rekrutierungsverfahren der Probandinnen in Frage gestellt werden, da
das Schneeballverfahren meist eine Verringerung der Diversitat hinsichtlich der soziode-

mografischen und psychografischen Charakteristika der Teilnehmerinnen zur Folge hat.
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Um die Werbevermeidung moglichst auf ein Minimum zu reduzieren, sollten die Marketing-
aktivitaten der werbetreibenden Unternehmen und Marken mdéglichst viele Uberschneidun-
gen mit den Wiinschen und Ansprtichen der Nutzerinnen aufweisen. Dies ergibt sich unter
anderem auf Basis der Erkenntnisse der Studie “Optimal ways for companies to use Face-
book as a marketing channel”’, welche im Jahr 2013 im Rahmen des Journal of Information,
Communication and Ethics in Society von den Forschungsleiterinnen Linnea Hansson und
Anton Wrangmo der Halmstad University gemeinsam mit Klaus Solberg Sgilen von der
School of Business and Engineering Halmstad Schweden herausgegeben wurde. Gegen-
stand der Studie war es, herauszufinden, wie Unternehmen die Nutzung von Facebook als
Marketingkanal optimieren kdnnen. Daflr wurden zunachst die Marketing-Optionen, die Fa-
cebook bietet identifiziert, um diese in weiterer Folge mittels einer empirischen Untersu-
chung von Nutzerlnnen bewerten lassen zu kdnnen. Konkret verweisen die Wissenschaft-
lerinnen in den Forschungsfragen darauf, sowohl die wichtigsten Funktionen nach Ansicht
der Userlnnen als auch das optimale Unternehmensprofil sowie die optimalen Marketing-
aktivitdten auf Facebook mithilfe der Erkenntnisse aus einer Befragung zu skizzieren. Die
Untersuchung bedient sich dabei einer Stichprobe von 158 Facebook-Nutzerlnnen im Alter
von 15 bis 65 Jahren, wobei der grof3te Teil der Befragten den 15- bis 24-Jahrigen ent-
sprach. Im ersten Schritt der empirischen Forschung wurden die Marketingaktivitaten von
mehreren Marken und Unternehmen aus verschiedenen Branchen auf Facebook analy-
siert. Darunter beispielsweise Red Bull, Skistar oder Swedbank. Aus diesen Erkenntnissen
wurden rund 21 verschiedene Hauptmarketingfunktionen identifiziert, die Unternehmen auf
Facebook nutzen kdnnen. Dazu gehoéren unter anderem Werbeanzeigen, Veranstaltungs-
hinweise, Gewinnspiele oder Fotos. Im zweiten Schritt wurde im Rahmen der Befragung
die Meinung der Facebook Userlnnen zu den vorab abgeleiteten Marketingfunktionen ab-
gefragt. Infolgedessen wurde jede Funktion einleitend beschrieben und mit einer Abbildung
versehen, die das Endergebnis zeigt, wenn ein Unternehmen die jeweilige Funktion ver-
wendet. Die Meinung der Probandinnen zu den 21 Facebook-Marketingfunktionen wurden
mithilfe einer flnfstufigen Likert-Skala erhoben, wobei die Bedeutung mit steigender Stu-
fenzahl zunahm. AulRerdem wurde abgefragt, welche Unternehmen die Probandinnen auf
Facebook als sichtbar wahrnehmen. Darliber hinaus wurden die Teilnehmerinnen aufge-
fordert Vorschlage abzugeben, wie ein Gewinnspiel auf Facebook maximal attraktiv gestal-
tet werden kénnte. Der Versand des Fragebogens erfolgte Uber die Social-Media-Plattform
Facebook selbst. Anhand der Charakteristika Alter und Geschlecht wurden gezielt 350 Teil-
nehmerlinnen aus dem Pool an 1250 Facebook-Kontakten der Forscherlnnen ausgewahlt,

an die der Fragebogen schliefilich versendet wurde. Mit einer Rucklaufquote von 45 %
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konnten schlussendlich 158 vollstandig ausgeflillte Fragebégen in der Auswertung bertick-

sichtigt werden.

Angesichts der Ergebnisse der Studie lasst sich die Schlussfolgerung ziehen, dass die Sta-
tus-Updates (79 %), zusammen mit anschaulichen und inspirierenden Bildern (72 %), die
wichtigsten Funktionen auf den Facebook-Seiten von Unternehmen sind. Die Befragten wa-
ren zudem der Meinung, dass das Design eines Unternehmensprofils (64 %) sowie die
direkte Kontaktmoglichkeit tber Facebook (79 %) von Bedeutung sind. Als weniger wichtig
wurden im Gegenzug mit nur 17 % Gewinnspiele als Teil der Marketing-Strategie bewertet.
Hinsichtlich der Haufigkeit und Intensitat der Marketingaktivitaten von Unternehmen auf Fa-
cebook sind die Meinungen der Probandinnen gespalten: Die eine Gruppe denkt, dass auf
der Facebook-Seite eines Unternehmens mdoglichst viel Aktivitdt herrschen sollte und die
andere Gruppe mdochte nicht mit Nachrichten von Unternehmen tberhauft werden, wobei
die letztere Gruppe uberwiegt. Die beste Strategie fur Unternehmen auf Facebook ist es
folglich, ein Gleichgewicht der Aktivitdten aufrechtzuerhalten, welches sich mehr auf die
Bereitstellung von Qualitat und Mehrwert fir die Nutzerlnnen als auf die Quantitat der In-
formationen fokussiert. Eine einheitliche Meinung lasst sich jedoch fir die auf Facebook als
sichtbar wahrgenommenwn Unternehmen beziehungsweise Marken zusammenfassen. So
wurden McDonalds, H&M, Nelly.com, IKEA und ICA am haufigsten genannt. (Vgl. Hans-
son/Wrangmo/Solberg Sgilen 2013, S. 112-126)

Insbesondere beziiglich Letzterem ist kritisch einzuwenden, dass vier der fiinf meistge-
nannten Marken aus Schweden stammen, was auf den Erhebungsort der Befragung, nadm-
lich Schweden, zurtickzufiihren ist. Zugleich darf nicht auer Acht gelassen werden, dass
die Untersuchung bereits im Jahr 2013 durchgefuhrt wurde und sich die Anzahl sowie die
Art der Marketingfunktionen auf Facebook seither mehrfach geandert haben.

Vor diesem Hintergrund beschéftigt sich eine Forschung der University of Khartoum mit
dem Titel “Beliefs and attitudes towards social network advertising: A cross-cultural study
of Saudi and Sudanese female students” aus dem Jahr 2015 mit der zentralen Fragestel-
lung, welche Faktoren die Einstellung zu Werbung in sozialen Netzwerken beeinflussen.
Der durchfuhrende Marketing Professor Mansour Ilham kommt nach einer Befragung von
364 weiblichen College-Studentinnen aus Saudi-Arabien und dem Sudan zum Schluss,
dass die Einstellung gegentiber Werbung auf Social Media insbesondere durch als infor-
mativ, unterhaltsam und glaubwiirdig wahrgenommene Werbeanzeigen positiv beeinflusst

wird. (Vgl. Mansour 2015, S. 255-269) Diese Erkenntnis kann auch durch die ein Jahr zuvor
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im International Journal of Advertising publizierte Studie “Social media advertising value”
aus Viethnam belegt werden. So zeigten die relevanten Ergebnisse der mit 295 Universitats-
studentinnen organisierten Paper-Pencil-Befragung zudem, dass der Informationswert der
Werbung, die Unterhaltung und Glaubwurdigkeit einen positiven Einfluss auf den wahrge-
nommenen Wert der Werbung auf Sozialen Netzwerken, konkret YouTube und Facebook,
haben und damit wiederum die Kaufabsicht positiv beeinflusst wird. (Vgl. Van-Tien
Dao/Nhat Hanh Le/Ming-Sung Cheng 2014, S. 271-294) Darlber hinaus fanden die Wis-
senschatftler Powers, Advincula, Austin, Graiko und Snyder 2012 heraus, dass 20 % der
Nutzerlnnen glauben, dass soziale Medien bei Kaufentscheidungen wichtig sind. (Vgl. Po-
wers et al. 2012, S. 479-489)

Letzterem Thema haben sich auch die Kommunikationsforscherlinnen Iblasi, Bader und Al-
Qreini in ihrer Studie “The Impact of Social Media as a Marketing Tool on Purchasing De-
cisions” angenommen und als Forschungsziel die Untersuchung der Auswirkungen von
Social Media als Marketinginstrument auf Kaufentscheidungen festgelegt. Am Fallbeispiel
Samsung wurden in der Studie im Konkreten die Auswirkungen der Nutzung von Facebook,
Twitter und YouTube auf die Kaufentscheidungen der Kundinnen von Samsung Haushalts-
geraten identifiziert. In empirischer Hinsicht lehnte sich die Methodik an die Befragung an,
wobei 105 Fragebdgen vor insgesamt drei Samsung Filialen fiir Haushaltsgerate in Jorda-
nien an Kundinnen ausgegeben wurden. Rund 93 der 105 vergebenen Fragebdgen wurden
vollstandig ausgeflllt an die Forscherlnnen zurlickgesandt. Die Stichprobe kann dabei als

eher weiblich (60 %) und primar aus der Altersgruppe 20 bis 39 Jahre beschrieben werden.

Die 2016 im Journal of Managerial Studies and Research vero6ffentlichten Ergebnisse wei-
sen einen signifikanten Einfluss von Social-Media-Marketing sowohl auf Facebook und
Twitter als auch auf YouTube auf die Kaufentscheidungsphasen nach. Dabei gilt es anzu-
merken, dass im Rahmen der Untersuchung die Bedarfserkennung, die Informationssuche,
die Bewertung von Alternativen, die Kaufentscheidung sowie das Verhalten nach dem Kauf
als Kaufentscheidungsphasen betrachtet wurden. Ableitend daraus zogen die Forscherin-
nen das Fazit, dass es fur Unternehmen nahezu unverzichtbar sei, Social-Media-Plattfor-
men in die kontinuierlichen Marketingaktivitaten zu integrieren. (Vgl. Iblasi/Bader/Al-Qreini
2016, S. 14-28)

Zwar werden Fallstudien aufgrund der geringen Generalisierbarkeit haufig kritisiert, jedoch

wurde die eben beschriebene Forschung trotzdem bewusst ausgewahlt, da insbesondere
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die Erkenntnisse, welche Auswirkungen und damit auch welche Relevanz Soziale Netz-
werke flr unternehmerischen Erfolg haben kénnen, fir die vorliegende Arbeit von Belang
sind. Hinsichtlich der Durchfiihrungsweise der Studie ist dennoch zu kritisieren, dass keine
detaillierten Informationen Uber die Methodik sowie den Aufbau des Fragebogens selbst
entnommen werden konnten. Hinzu kommt, dass die Anzahl der aktiven Social-Media-Nut-
zerlnnen in Jordanien mit 53,6 % deutlich geringer sind als in Osterreich mit 79,9 % (vg|.

Kemp 2021, o. S.), was die Vergleichbarkeit beeintrachtigt.

Neben dem grundlegenden Einfluss von Werbung in Sozialen Netzwerken auf das Verhal-
ten der Nutzerlnnen, hat sich der Marketing-Professor Rodney Graeme Duffett der Cape
Peninsula University auch mit der Frage beschéftigt, ob verschiedene Nutzungsvariablen
eine Auswirkung auf die Kaufabsicht und Kaufwahrnehmung haben. Im Jahr 2015 wurde
die durchgefuhrte Studie unter dem Titel “Facebook advertising’s influence on intention-to-
purchase and purchase amongst Millennials” in Internet Research publiziert. Untersu-
chungsobjekt ist dabei im Speziellen die Social-Media-Plattform Facebook im stidafrikani-
schen Raum. Die Forschungsfragen hinsichtlich dem Einfluss der Nutzungsvariablen wie
beispielsweise demografische Faktoren oder die Nutzungsintensitat der siidafrikanischen
Millennials auf die Kaufabsicht und die Kaufwahrnehmung sollen detailliert dartiber Aus-
kunft geben, wovon der Einfluss auf das Verhalten abhangt. Als methodisches Verfahren
wurde die Face-to-Face-Befragung herangezogen, mithilfe derer im Zeitraum von April bis
Juni 2013 3.521 junge Berufstatige, Studentinnen und junge Erwachsene, die noch auf der
Suche nach einer Beschéftigung sind, sowohl aus dem stadtischen als auch aus dem land-
lichen Gebiet via mehrstufiger Zufallsauswahl ermittelt und befragt wurden. In Vorbereitung
darauf wurden im Rahmen eines Pretests sowie einer Pilotstudie jeweils 100 Probandinnen
befragt, um die Verstandlichkeit des Fragebogens und die Zuverlassigkeit der Antwortska-

len Uberprifen zu kénnen.

Die gewonnenen Ergebnisse unterstiitzen die Hypothese, dass Facebook-Werbung einen
positiven Einfluss auf die Kaufabsicht bei Millennials hat. Insbesondere Personen, die viel
Zeit auf der Plattform verbrachten und ihre Profildaten haufig aktualisierten, wiesen ver-
mehrt positive Verhaltensweisen hinsichtlich der Kaufabsicht und der Kaufwahrnehmung
auf. Kennzeichnend dafir sind die Erkenntnisse, dass sich tber 60 % der Probandinnen
taglich bei Facebook einloggen und 72 % ihr Profil mindestens einmal pro Woche aktuali-
sieren. Im Gegensatz dazu konnte kein signifikanter Unterschied in Bezug auf den Einfluss
von Alter und Geschlecht auf die Kaufabsicht und Kaufwahrnehmung durch Facebook-Wer-

beanzeigen bei Millennials nachgewiesen werden. (Vgl. Duffett 2015, S. 498-526)
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Kritik gelibt werden kann bei dieser Studie an der fehlenden Beschreibung des abgeteste-
ten Werbeformats sowie einer fehlenden mdglichen Differenzierung zwischen verschiede-
nen Werbemdoglichkeiten auf Facebook. Ferner sind keinerlei umfassenden Informationen
hinsichtlich der Stichprobe gegeben. So werden die Probandinnen lediglich als Millennials
beschrieben, die je nach Definition mit unterschiedlichen Altersklassen in Verbindung ge-

bracht werden kdnnen.

2.3 Forschungsbereich Markenimage
Im Zusammenhang mit dem Untersuchungsgegenstand stellt sich desweiteren die Frage,
welche Determinanten Markenimages beziehungsweise die Einstellung der Konsumentin-

nen zu Marken im Allgemeinen beeinflussen.

Darrel Muehling und Russell Laczniak von der Washington State University und der lowa
State University untersuchten 1992 im genannten Forschungsbereich die Rolle von Einstel-
lungen, kognitiven Reaktionen und der Einstellung gegentiber der Werbung im Prozess der
Markeneinstellungsbildung. In ihrer im Journal of Current Issues and Research in Adverti-
sing erschienenen empirischen Erhebung “An Examination of Factors Mediating and Mo-
derating Advertising's Effect on Brand Attitude Formation” mit quasi-experimentellem For-
schungsdesign fuhrten die Kommunikationswissenschaftler einen Copy-Test inklusive an-
schlieender Befragung mit 105 Studentinnen durch. (Vgl. Muehling/Laczniak 1992, S. 23-
34)

Dafir erhielten die Probandinnen in einem Hoérsaal eine zwolfseitige Broschire. Diese ent-
hielt eine Testanzeige, redaktionelles Material (Ausziige aus Studentlnnenzeitschriften)
und drei Fullanzeigen. Die Testanzeige bewarb eine fiktive Marke eines Kassettenspielers
mit Kopfhorern. Hierbei ist anzumerken, dass die beiden Forscher als Basis fur das Stimu-
lus-Material bewusst eine fiktive Marke erfunden haben, um sicherzustellen, dass vorherige
Markenkenntnisse, Praferenzen und Nutzungserfahrungen nicht die spatere Bewertung der
Markeneinstellung beeinflussen kénnen. Fur diese fiktive Marke wéhlten sie als Basis die
Produktkategorie ,Kassettenspieler, in der Hoffnung eine zentrale Verarbeitung (das heif3t
eine gewisse Aufmerksamkeit fur die Bewertung der Botschaften der beworbenen Marke)
zu schaffen. Denn ihrer Meinung nach werden andere, haufig in der Werbeforschung ver-
wendete Produktklassen (wie zum Beispiel Zahnpasta, Kugelschreiber und Rasierappa-
rate), meist nur peripher verarbeitet. Die Teilnehmerlnnen wurden angewiesen, die Bro-

schiren so zu lesen, wie sie normalerweise Zeitschriften lesen. Sie wurden nicht aufgefor-
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dert, irgendeinem Aspekt des Heftes besondere Aufmerksamkeit zu schenken. Nach 7 Mi-
nuten Betrachtungszeit® wurden die Broschiiren eingesammelt und ein Fragebogen wurde
ausgeteilt. Wahrend der Beantwortung des Fragebogens hatten die Probandinnen keinen
Zugang zu den Werbebroschiren. Die erste Aufgabe der Probandinnen war es, innerhalb
von drei Minuten alle Gedanken aufzulisten, die ihnen durch den Kopf gingen, als sie der
Testwerbung ausgesetzt waren. Danach wurden die Studentlnnen gebeten, verschiedene
Statements entweder als positiv, negativ oder neutral zu bewerten. Darunter beispiels-
weise: “Die Marke bietet eine hochwertige Sound-Qualitat.” oder “Die Marke ist klein und
leicht.” Dartber hinaus wurden die Testpersonen gebeten, die abgebildete Werbeanzeige

anhand einer siebenstufigen Skala zu beurteilen. (Vgl. Muehling/Laczniak 1992, S. 23-34)

Muehling und Laczniac kommen in ihrer Studie dabei schlie3lich zu folgenden Ergebnissen:
In Hinblick auf Personen mit hohem Botschaftsinvolvement kann festgehalten werden, dass
die Markeneinstellung sowohl durch Markeniiberzeugungen (brand attribute beliefs), als
auch der Einstellung gegeniiber der Werbung beeinflusst wird. Bei Personen mit geringem
Botschaftsinvolvement hingegen, hat lediglich die Einstellung gegeniber der Werbung ei-
nen direkten Einfluss auf die Markeneinstellung. Kognitive Reaktionen hingegen hatten le-
diglich einen indirekten Einfluss auf die Markeneinstellung, in dem sie auf die Markenuber-
zeugung einwirken. Die Ergebnisse der vorliegenden Studie legen aus diesem Grund zu-
dem nahe, dass zwei Formen von Markeneinstellungen in Betracht gezogen werden soll-
ten: Eine marken-/aussagebezogene kognitive Reaktion, die tendenziell situationsspezifi-
scher und instabiler ist, auf der einen Seite, sowie die Markenliberzeugung, die eine dau-
erhaftere kognitive Bewertung der relativen Vorzige einer Marke darstellt, auf der anderen
Seite. (Vgl. Muehling/Laczniak 1992, S. 23-34)

Dabei stellt sich jedoch die Frage, ob sich die Ergebnisse fur andere Produktkategorien
abseits von Kassettenrekordern gleich verhalten wiirden. Einschrankend lasst sich weiters
bemerken, dass die Generalisierbarkeit der Ergebnisse sehr niedrig ist, da als Stichprobe
ausschlie3lich Studentinnen herangezogen wurden. Kritisch anflhren lasst sich in diesem
Zusammenhang zudem die Tatsache, dass keinerlei Angaben zur genauen Demografie der
Probandinnen bekannt sind. Des Weiteren ist zu bezweifeln, ob die Ergebnisse auch im
heutigen Zeitalter noch Gultigkeit haben. Sie kdnnten bereits veraltet sein, da die Studie

bereits im Jahr 1992 durchgefiihrt wurde.

8 Zur Ermittlung der optimalen Betrachtungsdauer der Broschiren fiihrten die Forscher vorab einen Pretest durch.
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Muehling und Laczniak zeigen mit ihrer Studie nicht zuletzt den Einfluss der intervenieren-
den Variable “Werbung” in Hinblick auf die Bildung einer Einstellung zu einer Marke durch
Konsumentlnnen auf. Diesen Einfluss belegen auch weitere Untersuchungen: So beispiels-
weise die, vor der Studie von Muehling und Laczniak bereits vertffentlichte, Erhebung “A
shopping list experiment of the impact of advertising on brand images” von Leonard Reid
und Lauranne Buchanan aus dem Jahr 1979. Ihre im Journal of Advertising publizierte For-
schungsarbeit untersucht den Einfluss von Werbung auf das Markenimage. Dafur fiuhrten
die beiden Wissenschatftlerinnen eine quasi-experimentelle Studie auf Basis eines projek-
tiven Verfahrens mit 120 Frauen in einer Feldzeit von drei Tagen durch. Diese wurden beim
Einkauf von Katzenfutter in einem Supermarkt Gemeinde von geschulten Interviewerlnnen
rekrutiert. Die Interviewerlnnen informierten jede Probandin, dass die Studie sich mit ihrer
Fahigkeit beschéftigt, die Personlichkeit der weiblichen Einkauferin einzustufen. (Vgl.
Reid/Buchanan 1979, S. 26-28)

Vor Beginn der Erhebung fuihrten Reid und Buchanan einen Pretest durch, um zwei Kat-
zenfuttermarken fiir ihnre Untersuchung auszuwahlen. In diesem Pretest wurden die Images
von filhrenden Katzenfuttermarken mit einer Stichprobe von 45 Studentinnen untersucht.
Darin sollten sie bekannte Werbe-Maskottchen/Testimonials bestimmten Produkten zuord-
nen. Die Pretest-Teilnehmerinnen bekamen einen Assoziationstest mit finfzehn Marken
und zwanzig Personlichkeiten, darunter drei nationale Marken von Katzenfutter, die preis-
lich gleichwertig und in ahnlichen Einzelhandelsgeschéften erhaltlich waren. Auf Basis die-
ser Ergebnisse wurden letztlich zwei Marken ausgewahlt. Danach startete die eigentliche
empirische Erhebung: Die Gesamtstichprobe wurde in drei gleiche Gruppen von 40 Pro-
bandinnen aufgeteilt. Mit allen drei Gruppen wurden Interviews auf Basis der Einkaufslisten-
Technik durchgefuhrt. Dafir wurden drei Einkaufslisten-Behandlungsgruppen verwendet:
Der einzige Unterschied in den Einkaufslisten war das Produkt. Sechs Dosen 9-Lives Thun-
fisch war das flinfte Element in Liste eins, sechs Dosen Thunfisch der Marke "X" war der
funfte Posten in Liste zwei und keine Dosen Katzenfutter waren in Liste drei enthalten. Die
Liste ohne die Katzenfutter-Dosen wurde aufgenommen, um Unterschiede in den Eindri-
cken zu kontrollieren, die durch wechselnde Listenelemente verursacht wurden. In der ers-
ten Gruppe befanden sich also 40 Probandinnen, die eine Einkaufsliste mit der Marke 9-
Lives erhielten. In der zweiten Gruppe erhielten die 40 Teilnehmerinnen, die Einkaufsliste
mit der Marke "X" und in der dritten Gruppe erhielten die restlichen 40 Versuchspersonen
die Einkaufsliste ohne Katzenfuttermarke. Jede Gruppe erhielt somit eine von drei speziell
entworfenen Einkaufslisten und wurde gebeten, die Personlichkeit der Person zu beschrei-
ben, der der Einkaufszettel gehort. (Vgl. Reid/Buchanan 1979, S. 26-28)
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Die Untersuchungsergebnisse zeigen auch hier, dass Markenimages durch den Kontakt
der Zielgruppe mit Werbungen beeinflusst werden. Markenimages sind laut Reid und Buch-
anan somit als das Produkt der Interaktion zwischen der direkten Erfahrung der Konsumen-
tinnen mit der jeweiligen Marke und dem von der Werbung gelieferten Bild, wie die Marke
wahrgenommen und erlebt werden soll, anzusehen. (Vgl. Reid/Buchanan 1979, S. 26-28)
Dabei stellt sich die Frage, inwiefern sich diese Ergebnisse auf andere Produktgruppen
Ubertragen lassen. Reid und Buchanan fokussieren sich in ihrer Studie auf eine sehr spe-
zielle Produktkategorie (Katzenfutter), weshalb die Ergebnisse sehr limitiert betrachtet wer-
den mussen. In dieser empirischen Untersuchung wurden zudem ménnliche Konsumenten
vernachlassigt, da ausschlie3lich Frauen befragt wurden. Erschwerend hinzu kommt, dass
auch die Sample-GroRRe, mit einem Umfang von 120 Personen, sehr klein ist. Auch die
Hypothesen und Forschungsfragen, die dem Forschungsdesign zugrunde liegen, gehen
aus den Angaben der Studien-Autorinnen nicht hervor. Probleme ergeben sich auch im
Hinblick auf das Verdéffentlichungsdatum der Studie: Die Ergebnisse von Reid und Bucha-

nan sind moglicherweise bereits veraltet.

Auch Yoo, Donthu und Lee wiesen im Jahr 2000 darauf hin, dass Marketingkommunikation
einen positiven Einfluss auf den Markenwert, die Markenloyalitat und das Markenbewusst-
sein hat. (Vgl. Yoo/Donthu/Lee 2000, S. 195-211) Diese Sichtweise wird auch in der Dis-
kussion von Mitchell und Olson (1981) Uber die "Attitude-toward-the-ad" aufgegriffen. Sie
sind der Meinung, dass die Einstellung gegentiber einer Marke nicht nur durch Attributiiber-
zeugungen beeinflusst wird, sondern auch von einer allgemeinen Bewertung der Werbean-
zeige selbst. (Vgl. Mitchell/Olson 1981, S. 318-332)

Dass das Markenimage jedoch nicht nur durch Markeniberzeugungen und Werbung be-
einflusst wird, sondern auch von anderen Einflussfaktoren (wie beispielsweise der Nut-
zungsintensitat) unterliegt, zeigt das Forschungsprojekt “Brand Image and Brand Usage”
der britischen Forscherlnnen Bird, Channon und Ehrenberg. In ihrer 1970 im Journal of
Marketing Research erschienenen Studie untersuchen sie, wie sich der Zusammenhang
zwischen der Nutzung einer Marke und der Einstellung zu dieser Marke verhalt und inwie-
fern dieser Zusammenhang von der Einstellung, der Marke und dem Produktfeld abhangt.
(Vgl. Bird/Channon/Ehrenberg 1970, S. 307-314)

Im Rahmen ihrer Untersuchung griffen Bird, Channon und Ehrenberg fir ihre statistischen

Analysen auf Daten aus dem Advertising Planning Index (API) vom British Market Research
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Bureau Ltd. aus den Jahren 1964 bis 1966 zurtick. Das API wird mit vierteljahrlichen Um-
fragen auf Basis einer Stichprobe von 2.000 Probandinnen erhoben. Untersuchungsobjekt
dieses Panels sind die fihrenden Marken verschiedenster Lebensmittel- und Drogerie-Pro-
dukte. Fir diese Studie im Speziellen wurden sieben verschiedene Produktkategorien (Ce-
realien, Suppen, Bruhwirfel und Saucenmischungen, Waschmittel, Mittel gegen Verdau-
ungsstorungen, Rasierklingen und Kosmetiktlicher) herangezogen und fir diese Pro-
duktkategorien die funf bis zehn relevanten Fragen aus dem gesamten Fragebogen-Set
des API-Panels beziglich Markenimage und Markennutzung betrachtet. (Vgl. Bird/Chan-
non/Ehrenberg 1970, S. 307-314)

Im Hinblick auf die Ergebnisse lasst sich dabei folgendes festhalten: Der Anteil der Perso-
nen, mit einem positiven Image gegenuber einer Marke, ist in der Regel bei den aktuellen
Nutzerlnnen héher als bei den ehemaligen Nutzerinnen sowie auch bei denjenigen, die die
Marke noch nie benutzt haben. Es zeigte sich zudem, dass Nutzerinnen (sowohl aktuelle
als auch ehemalige) von neueren und moderneren Marken Uber das Image dieser Marken
tendenziell Ubereinstimmen, wahrend Nutzerlnnen (ebenfalls aktuelle und ehemalige) der
alteren Marken eher dazu neigen, sich lber das Image uneinig zu sein. Fur Bird, Channon
und Ehrenberg scheint es dartiber hinaus auch so etwas wie einen Markenfihrer-Effekt zu
geben: lhren Ergebnissen zufolge wurde ersichtlich, dass die fihrende Marke tendenziell
eine hohere positive Resonanz bei ihren ehemaligen Nutzerinnen hat. (Vgl. Bird/Chan-
non/Ehrenberg 1970, S. 307-314)

Die Resultate dieser Studie sind unter Vorbehalt der Tatsache zu interpretieren, dass die
Ergebnisse bereits veraltet sein kdnnten, da die Studie bereits im Jahr 1970 erschienen ist.
Daruber hinaus fokussiert sich diese Studie nur auf Lebensmittel- und Drogeriemarken.
Andere Branchen oder aber im Speziellen auch Social-Media-Netzwerke finden darin
(selbstverstandlich dem Sachverhalt geschuldet, dass Soziale Medien erst nach 1970 er-
funden wurden) keinerlei Berlicksichtigung. Dieser Blickwinkel ware folglich von weiterge-
hendem Interesse. Zudem werfen die Ergebnisse Fragen hinsichtlich des genauen For-
schungsdesigns auf. Denn es gibt in der Publikation keine Angaben Uber die Demografie

der Probandinnen und die Hypothesen der empirischen Untersuchung.

Neben dem Gesichtspunkt der Nutzungsintensitat ist auch der Aspekt der Social-Media-
Kommunikation im Kontext der Forschung Uber die Einwirkungen auf das Markenimage
nicht zu vernachlassigen. So weisen beispielsweise Mehdi Abzari, Reza Abachian Ghas-

semi und Leila Nasrolahi Vosta in ihrer 2014 im Procedia Social and Behavioral Sciences
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erschienenen Studie “Analysing the effect of social media on brand attitude and purchase
intention: The case of Iran Khodro company” die Auswirkung von Social Media auf die Ein-
stellung der Kundinnen zur Marke und die Kaufabsicht nach. Weiters wurde der Einfluss
traditioneller Werbung auf die Markeneinstellung untersucht, um die relativen Effekte der
beiden Medien zu vergleichen. Dafiir wurde eine Befragung auf Basis eines Selbstausfiiller-
Fragebogens mit 210 Kundinnen der Iran Khodro Company in Teheran, dem gréf3ten Au-
tomobilhersteller in Iran, die mithilfe einer Zufallsstichprobe gezogen wurden, durchgefuhrt.
Dieser Fragebogen bestand aus vier Teilen, die sich mit Social Media, traditionellen Me-
dien, der Markeneinstellung und der Kaufabsicht beschéaftigen. (Vgl. Abzari/Ghas-
semi/Vosta 2014, S. 822-826)

Abzari, Ghassemi und Vosta kamen zu dem Ergebnis, dass traditionelle Medien einen po-
sitiven und signifikanten Einfluss auf die Markeneinstellung hatten. Dies deutet erneut da-
rauf hin, dass die WerbemalRhahmen des Unternehmens eine wichtige Vorbedingung fur
die Einstellung der Kunden gegeniiber der Marke sind. Soziale Medien hatten ebenfalls
einen starken, positiven Einfluss auf die Markeneinstellung. Hierbei zeigte sich, dass die
Wirkung der traditionellen Werbung geringer war als die der Sozialen Medien. SchlieRlich
zeigte sich, dass die Markeneinstellung die Hauptdeterminante der Kaufabsicht im Kontext
der Automobilindustrie war. (Vgl. Abzari/Ghassemi/Vosta 2014, S. 822-826)

Aus der Publikation von Abzari, Ghassemi und Vosta geht allerdings nicht hervor, inwiefern
der Einfluss auf die Markeneinstellung nachvollzogen beziehungsweise gemessen werden
konnte - es werden lediglich die Ergebnisse prasentiert. Auch die Angaben hinsichtlich Feld-
zeit oder dem genauen Ablauf der Befragung sind in ihrer Veroéffentlichung nicht eindeutig
spezifiziert. Ebenso ergeben sich im Hinblick auf die Sample-Grof3e Schwierigkeiten hin-
sichtlich Reprasentativitat und Aussagekraft der Ergebnisse fir die Grundgesamtheit. Ein-
schrankend lasst sich zudem anmerken, dass die Ergebnisse sehr kontextbezogen sind,
da als Grundgesamtheit die Kundinnen der Iran Khodro Company herangezogen wurden
und dartber hinaus als Untersuchungsgegenstand auch die Automobil-Branche diente.

Als Beispiel dafur, dass sich Social-Media-Kommunikation positiv auf Marken auswirkt,
I&sst sich auch die Studie “Using Brand Equity to Model ROI for Social Media Marketing”
von Ronen und Van der Horst anfuhren. Ihre 2019 im International Journal on Media Ma-
nagement veroffentlichte Publikation untersucht die direkten und indirekten Auswirkungen
der Online-Reichweite, der Haufigkeit von Unternehmensbeitrédgen, der aktiven (Kommen-

tare und Shares) und passiven (Likes, Herzen und Videoaufrufe) Nutzerinnenreaktionen
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auf vom Unternehmen veréffentlichte Beitrage auf den Markenwert. (Vgl. Ronen/Van der
Horst 2019, S. 24-44)

Hierfur fihrten die beiden amerikanischen Forscherlnnen eine Inhaltsanalyse durch, im
Rahmen derer sie 25 verschiedene Marken® anhand 13 verschiedener Metriken beurteilten.
Nachdem die, fir diese Studie relevanten, Sozialen Netzwerke und Marken definiert waren,
wurden sdmtliche Posts der ausgewahlten Marken auf Instagram, Facebook und YouTube,
die im September 2017 erschienen sind, ausgewertet. Als Indikator fir den Markenwert
wurde der in Millionen Dollar gemessene, monetarisierte Wert des Markenwerts, wie er im
Bericht "Best Global Brands of 2017" von Interbrand ermittelt wurde, herangezogen. Im
Hinblick auf die Metriken wurden je Plattform spezifische Kennzahlen als relevant festge-
legt: Darunter beispielsweise die Gesamtzahl der Likes pro Unternehmensseite, die durch-
schnittliche Anzahl der vom Unternehmen verdffentlichten Beitrage pro Woche oder die
durchschnittliche Anzahl der Reaktionen pro Beitrag (zum Beispiel Likes). Ausgewertet wur-
den die gesammelten Daten anschlieBend mit einer multivariaten Datenanalyse-Technik.
(Vgl. Ronen/Van der Horst 2019, S. 24-44)

Dabei wurde festgestellt, dass eine positive Beziehung zwischen der Online-Reichweite ei-
ner Marke und ihrem Markenwert existiert. Ferner liel3 sich auch eine positive Beziehung
zwischen den aktiven Nutzerlnnenreaktionen (das heil3t Kommentare und Shares) und der
Online-Reichweite feststellen. Eine negative Beziehung besteht hingegen zwischen der
Haufigkeit, in der Unternehmensbeitrdge gepostet werden und der Online-Reichweite.
Denn das lberméaRige Posten von Inhalten in Sozialen Medien hat einen negativen Effekt
auf den Markenwert. Im Hinblick auf das Userinnenfeedback, das als Reaktion auf Posts
der Unternehmen generiert wurde, und der Online-Reichweite erwies sich lediglich bei ak-
tiven Nutzerlnnenreaktionen wie Kommentaren und Shares ein signifikanter Zusammen-
hang mit der Online-Reichweite. Daruiber hinaus legt die Studie nahe, dass aktive Nutze-
rinnenreaktionen in weiterer Folge einen indirekten Effekt auf den Markenwert haben. (Vgl.
Ronen/Van der Horst 2019, S. 24-44)

Es zeigt sich also, dass Social-Media-Kommunikation eine Auswirkung auf den Markenwert

hat. Dem kann jedoch kritisch entgegengehalten werden, dass diese Studie nur eine Aus-

® Folgende Marken wurden untersucht: Apple, Google, Microsoft, CocaCola, Amazon, Samsung, Toyota, Facebook, Merce-
des-Benz, IBM, Johnson and Johnson, Mc Donald’s, BMW, Disney, Intel, Cisco, Oracle, Nike, Louis Vuitton, Honda, SAP,
Pepsi, H&M, Zara und lkea
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wahl an Sozialen Netzwerken bertcksichtigt. TikTok oder Snapchat werden im Untersu-
chungskontext beispielsweise nicht bertcksichtigt. Dartiber hinaus untersucht die Studie
von Ronen und Van der Horst lediglich das Vorhandensein von Zusammenhéngen und ob

diese positiv oder negativ sind, nicht aber Kausalzusammenhange.

2.4 Forschungsbereich Imagetransfer und Spillover-Effekte

Insbesondere die nationale und internationale Forschungsarbeit im Bereich der Image-
transfer- und Markentransfer-Forschung ist im Zusammenhang mit der vorliegenden Mas-
terarbeit von hoher Relevanz. Initiiert wurde die Forschung in diesem Bereich vor allem
durch Boush et al. im Jahr 1987 sowie Aaker und Keller im Jahr 1990. (Vgl. Boush et al.
1987, S. 225-237; Vgl. Aaker/Keller 1990, S. 27-41) Zahlreiche Forscherlnnen haben sich
seither diesem Forschungsfeld in verschiedensten Studien und Untersuchungsprojekten
gewidmet. Vor allem Studien die, die Erfolgsfaktoren, die fir Markentransfers ausschlagge-
bend sind, in den Fokus der Untersuchung stellen, wurden in den letzten Jahrzehnten pu-
bliziert. So wurden beispielsweise die Markenstarke der Muttermarke (vgl. Aaker/Keller
1990, S. 27-41; vgl. Volckner/Sattler 2006, S. 18-34), die Historie vorangegangener Mar-
kentransfers (vgl. Dacin/Smith 1994, S. 229-242; vgl. Voélckner/Sattler 2006, S. 18-34), die
Beziehung zwischen dem Konsumenten und der Muttermarke in Hinblick auf das Markenin-
volvement (vgl. Park/Kim 2001, S. 179-185; vgl. Vdlckner/Sattler 2006, S. 18-34) bezie-
hungsweise die Markenerfahrung (vgl. Kim/Sullivan 1998, S. 181-193; vgl. Swami-
nathan/Fox/Reddy 2001, S. 1-15; vgl. Volckner/Sattler 2006, S. 18-34), die Beziehung zwi-
schen der Muttermarke und dem Transferprodukt unter genauer Betrachtung des wahrge-
nommenen Fits (vgl. Smith/Park 1992, S. 296-313; vgl. Volckner/Sattler 2006, S. 18-34; vgl.
Monga/John 2007, S. 529-536; vgl. Monga/John 2010, S. 80-92, vgl. Ahluwalia 2008, S.
337-350; vgl. Kim/Roedder John 2008, S. 116-126; vgl. Batra/Lenk/Wedel 2010, S. 335-
347; vgl. Yorkston/Nunes/Matta 2010, S. 80-93; vgl. Monga/Giirhan-Canli 2012, S. 581-
593), die Marketingunterstiitzung des Transferproduktes (vgl. Reddy/Holak/Bhat 1994, S.
243-262; vgl. Klink/Smith 2001, S. 326-335; vgl. Voélckner/Sattler 2006, S. 18-34), die Ein-
wirkung des Produktwissens auf die Beziehung zwischen den Konsumentinnen und der
Transferproduktkategorie (vgl. Smith/Park 1992, S. 296-313), die Bereitschaft der Konsu-
mentinnen neue Produkte, deren Marken transferiert wurden, zu probieren (vgl. Klink/Smith
2001, S. 326-335; vgl. Klink/Athaide 2010, S. 23-32) oder den Einfluss der Kaufsituation
(situatives Involvement, positive Stimmung, wahrgenommenes Risiko et cetera) auf den
Markentransfer (vgl. Monga/Girhan-Canli 2012, S. 581-593; vgl. Barone 2005, S. 263-270;
vgl. DelVecchio/Smith 2005, S. 184-196) untersucht. Einige Forscherinnen entwickelten auf

Basis der Forschungsergebnisse Transfer-Modelle. Hierflr sind beispielsweise Volckner
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und Sattler anzuftihren, die auf Basis der Ergebnisse verschiedener Partialanalysen von
Markentransfers ein Modell entwickelten, welches die Erfolgsfaktoren und deren jeweilige
Bedeutung fur den Markentransfererfolg abbildete. Darin zeigt sich, dass vor allem das
Markeninvolvement signifikant direkt, beziehungsweise die Markenerfahrung, die Marken-
starke und die Marketingunterstitzung signifikant indirekt auf den Transfererfolg einwirken.
(Vgl. Volckner/Sattler 2006, S. 18-34)

Mit der Frage welche beeinflussenden Faktoren auf Spillover-Effekte einwirken, beschéftigt
sich auch die, im Jahr 2017 im Journal Academy of Marketing Sciences, publizierte Studie
“Spillover effects in marketing: integrating core research domains”. Im Rahmen einer Lite-
raturrecherche beschéftigten sich Xenia Raufeisen, Linda Wulf, Séren Kocher, Ulya Faupel
und Hartmut Holzmiiller dabei mit der Ableitung und Entwicklung eines Modells auf Basis
des existierenden Forschungsstands fur das Spillover-Ph&dnomen sowie mit der Beschrei-
bung des zugrunde liegenden Prozesses. Dafir wurden zudem kontextspezifische und
Ubergreifende Faktoren identifiziert, die das Auftreten solcher Spillover-Effekte bestimmen.
(Vgl. Raufeisen et al. 2019, S. 249-267)

Hierin zeigte sich ebenfalls, wie in den bereits oben angeflihrten Studien, dass sowohl Kon-
sumentinnen-Charakteristiken wie zum Beispiel Involvement, emotionaler Zustand und
Arousal aber auch Marketing-Aktivitaten wie beispielsweise Integration der Malinahmen
oder Dauer der Aktivitdten, die Eigenschaften der beurteilten Einheit wie die Starke oder
Breite und Beziehungseigenschaften wie zum Beispiel der funktionale Fit oder der Image-
Fit auf den Effekt des Spillovers einwirken. (Vgl. Raufeisen et al. 2019, S. 249-267)

Ein weiteres, sehr stark erforschtes Untersuchungsgebiet im Kontext des Image- und Mar-
kentransfers ist der Imagetransfer durch Sponsoringmaf3nahmen. Beispielhaft anzufiihren
ist hierfur unter anderem die Studie “Building Brand Image Through Event Sponsorship:
The Role of Image Transfer” die 1999 im Journal of Advertising veréffentlicht wurde. Darin
erforschen Kevin P. Gwinner von der Kansas State University und John Eaton von der
Arizona State University das Ausmal}, in dem das Image eines Sportereignisses durch
Event-Sponsoring-Aktivitaten auf eine Marke Ubertragen wurde. (Vgl. Gwinner/Eaton 1999,
S. 47-57)

Zur Erhebung dieses Forschungsziels fiihrten die beiden Forscher ein Experiment mit einer

Stichprobe von 360 Studentlnnen durch. Diese wurden zuféllig der Experimental- (Sponso-

ring-Treatment, n=180) beziehungsweise der Kontrollgruppe (kein Sponsoring-Treatment,
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n=180) zugeteilt. Danach wurden den Probandinnen Fotos vorgelegt, die eine Anzeige in
einem Magazin imitieren sollten. Diese Werbeanzeige bewarb das Sport-Event und bein-
haltete zudem auch das Logo der Sponsoren-Marke. Um den Untersuchungszweck nicht
zu enthudllen und intervenierende Variablen ausschlieRen zu kénnen, wurde der Kontroll-
gruppe gesagt, dass es sich bei dieser Untersuchung um eine Imagestudie zu verschiede-
nen Marken und Produkten handeln wirde. (Vgl. Gwinner/Eaton 1999, S. 47-57)

Gwinner und Eaton konnten nachweisen, dass die Probandinnen in der Experimental-
gruppe mit groRerer Wahrscheinlichkeit tber Ahnlichkeiten bei den Images von Marke und
Sport-Event berichteten als Probandinnen, die nicht dem Sponsoring-Stimuli ausgesetzt
waren. Damit konnten die beiden Forscher nachweisen, dass Sponsoring zu einem Image-
transfer fuhrt. Zudem fanden die Studienautoren heraus, dass der Transferprozess ver-
starkt wird, wenn Event und Marke entweder auf Image- oder auf Funktionsbasis zusam-
mengebracht werden. Gwinner und Eaton verstehen unter diesen Begrifflichkeiten einer-
seits, dass zwischen dem Image des Events und der Marke ein hoher Ahnlichkeitsgrad
bestehen sollte (Imagebasis) und andererseits die sponsernde Marke von den Teilnehme-
rinnen des Events tatséachlich genutzt werden sollte (Funktionsbasis). (Vgl. Gwinner/Eaton
1999, S. 47-57)

Doch nicht nur der beabsichtigte Imagetransfer ist Gegenstand der Forschung. Auch der
zufallige und damit nicht bewusst geplante Transfer von Images ist in diesem Forschungs-
bereich von Relevanz. So zum Beispiel in der Studie “Fortuitous Brand Image Transfer”:
Denn im Mittelpunkt der von den Marketing-Expertinnen Francois A. Carrillat, Eric G. Harris
und Barbara A. Lafferty initiierten Untersuchung stand das Phanomen des zufalligen Mar-
ken-Imagetransfers zwischen zwei Marken, die gleichzeitig dasselbe Event sponsern. Im
Rahmen der Hypothesen wurde dabei auf zwei weiteren Ebenen eine Diversifikation getrof-
fen: So wurde die Imagekongruenz zwischen zwei bekannten beziehungsweise unbekann-
ten Marken mit jeweils &hnlichen beziehungsweise nicht ahnlichen Konzepten in Frage ge-
stellt. Der methodische Teil der Forschung wird von einem Experiment gepragt. Als Stich-
probe fur das Experiment wurden 285 Studentinnen im Durchschnittsalter von 23 Jahren
herangezogen, die als Gegenleistung mit zusatzlichen ECTS-Punkten incentiviert wurden.
Nach zwei vorab durchgefiihrten Pretests, um Marken mit unterschiedlichen Bekanntheits-
graden festlegen zu kdnnen, erhielten die Teilnehmerinnen der mit durchschnittlich 37 Per-
sonen belegten Gruppen, ein Magazin mit zwei Anzeigen und zwei Artikeln tber die Olym-

pischen Spiele 2004 in Athen. Zusatzlich waren zwei Fullanzeigen integriert, um realitats-
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getreue Untersuchungsbedingungen zu schaffen. Nachdem die Teilnehmerinnen die An-
zeigen und Artikel gelesen hatten, bewerteten sie anhand von Skalen zur Imagekongruenz-
Messung die einzelnen Marken. Das Stimulus-Material wurde hinsichtlich dem Grad der
Bekanntheit der Marken (vertraut versus weniger vertraut), sowie dem Grad der Ahnlichkeit
der Marken (&hnlich versus unahnlich) und der Art des Sponsorings (allein versus gleich-
zeitig) fur das Experiment manipuliert. Grundsatzlich enthielten die Anzeigen jedoch Bilder
von verschiedenen sportlichen Aktivitaten, die typisch fur die Wettbewerbe der Olympi-
schen Spiele sind. Je nach Gruppe waren aulerdem ein oder mehrere Logos der Sponso-
ren sowie der Text “[Markenname] ist ein stolzer Sponsor der Olympischen Spiele 2004

Athen.” in die Anzeigen integriert.

Die 2010 im Journal of Advertising publizierten Ergebnisse, unterstiitzen die Behauptung,
dass die Images von zwei bekannten Marken, die gleichzeitig dasselbe Ereignis sponsern
untereinander Ubertragen werden kénnen, wenn sie ahnliche Konzepte haben, wéhrend
ihre Images kontrastieren, wenn sie unterschiedliche Konzepte haben. Zusammenfassend
lasst sich auRerdem sagen, dass ahnlich wie beim Co-Branding, Marken mit gleichzeitigem
Sponsoring in den Képfen der Konsumenten assoziiert werden. Bei konkurrierenden Spon-
sorings muss die Assoziation zwischen den Marken jedoch nicht formal sein, um zu einem
Imagetransfer zwischen den Marken zu fiihren. (Vgl. Carrillat/Harris/Lafferty 2010, S. 109-
123)

Bertiicksichtigt werden muss im Hinblick auf das Stimulus-Material, dass die Studie keine
Ruckschlisse Uber die Identitat der abgefragten bekannten und unbekannten Marken zu-
lasst. Somit kbénnen Fehler bei der Generalisierung der Ergebnisse fir Marken und Bran-
chen nicht ausgeschlossen werden. Dariiber hinaus geben die Erkenntnisse keinerlei Aus-
kunft Gber die Richtung des Imagetransfers. Es ist somit nicht mdglich eine Aussage zu
treffen, von welcher Marke der Imagetransfer ausging und welche Marke lediglich die be-
einflusste Marke darstellt. Nicht zuletzt sind die fehlenden Angaben in Bezug auf das For-
schungsdesign, wie beispielsweise die Feldzeit, den Erhebungsort oder die Art der Rekru-

tierung als Kritikpunkt anzumerken.

Neben Imagetransfers zwischen &hnlichen, nicht konkurrierenden Marken finden sich in der
Forschung jedoch auch Untersuchungen die einen Transfer bei ahnlichen, konkurrierenden
Marken nachweisen konnten. Beispielhaft dafiir kann die 2009 von den Kommunikations-
wissenschaftlerinnen Janakiraman, Sismeiro und Dutta realisierte Forschung, welche im

gleichen Jahr im Journal of Marketing Research veroffentlicht wurde, genannt werden. Die
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Untersuchung unter dem Titel “Perception Spillovers Across Competing Brands: A Disag-
gregate Model of How and When” liefert Belege fur Wahrnehmungsspillover zwischen ahn-
lichen konkurrierenden Marken am konkreten Beispiel von Medikamenten. (Vgl. Janakira-
man/Sismeiro/Dutta 2009, S. 467-481)

Abseits der Thematik zum Imagetransfer im Bereich des Sponsorings, welches im entspre-
chenden Forschungsbereich deutlich Uberwiegt, beschaftigt sich die Studie “Advertising
Spillovers: Evidence from Online Field Experiments and Implications for Returns on Adver-
tising” des Assistenzprofessor Navdeep S. Sahni im Bereich Marketing an der Stanford
University mit dem Einfluss von Online-Anzeigen auf die konkurrierenden Werbetreibenden
anhand von Daten aus randomisierten Feldexperimenten auf einer Website zur Restaurant-
suche in Indien. Die Analyse beschréankt sich dabei auf folgende Forschungsfragen:

e Kann Werbung die Wahrscheinlichkeit erhdhen, dass die Konsumentinnen andere

Produkte als das beworbene kaufen?

¢ Wenn es Werbe-Spillover auf Konkurrentinnen gibt, wie grof3 sind sie?

¢ Welche Konkurrentinnen werden wahrscheinlich davon profitieren?

¢ Wie beeinflussen Spillover-Effekte die Ertrage aus der Werbung?

¢ Welche Rolle spielt die Intensitét beziehungsweise die Haufigkeit von Online-Wer-

beanzeigen und wie hangt sie mit den Spillover-Effekten zusammen?

Um Antworten auf diese Fragestellungen liefern zu kénnen, wurden elf &hnliche randomi-
sierte Experimente, je eines in elf Stadten Indiens, durchgefiihrt. Bestandteil der Untersu-
chung waren 1.004 konkurrierende Restaurants, die zu den Top 100 im jeweiligen geteste-
ten Markt gehoren, sowie 189.650 via Cookies identifizierten Benutzerinnen, die die Web-
site zur Restaurantsuche zwischen dem 11. August und dem 1. November 2010 besucht
hatten. Der Ablauf der Experimente gestaltete sich folgendermalf3en: Jeder Benutzersitzung
wurde zuféllig eine der zwei Bedingungen (experimentelle Werbebedingung versus nicht
experimentelle Werbebedingung) zugewiesen. Eine Sitzung, die letzterer Bedingung zuge-
wiesen wurde, wurde die Online-Werbeanzeige des experimentellen Restaurants nicht an-
gezeigt. Der fur das Experiment gewahlte Werbeplatz wurde stattdessen mit einer Dummy-
Anzeige gefillt, die mit keinem der Restaurants in Verbindung stand. Innerhalb der experi-
mentellen Werbebedingung wurden Merkmale der experimentellen Anzeige, wie zum Bei-
spiel ihre Position innerhalb der Website, zufallig variiert. Das Stimulus-Material wurde ei-
gens fur die Untersuchung erstellt und bildete je Stadt ein reales, in diesem Markt tatiges
Restaurant ab. Dabei beinhaltete die manipulierte Online-Anzeige den Namen sowie das

Logo des Restaurants und den Call-to-Action “Jetzt bestellen”, hinter welchem via Klick die
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Telefonnummer des Restaurants erschien. Damit die eingegangenen Bestellungen auf die
manipulierte Werbeanzeige zurtickgefuihrt werden konnten und damit von den gewohnli-
chen Bestellungen unterschieden werden konnten, wurde in der Anzeige eine andere Te-

lefonnummer hinterlegt als beispielsweise auf der restaurant-eigenen Website.

Angesichts der Ergebnisse kann festgehalten werden, dass durchschnittlich 17 % der Sit-
zungen zu einem Lead gefihrt haben. Au3erdem legt die Studie nahe, dass Werbung die
Verkaufschancen auch fir nicht beworbene konkurrierende Restaurants signifikant erho-
hen kann. Relativierend hinzuzuftigen ist jedoch, dass sich die nachgewiesenen Spillover-
Effekte auf Restaurants, die die Kiiche des Werbenden anbieten und eine hohe Bewertung
auf der Restaurant-Such-Website haben, konzentrieren. Zudem hangt der Spillover-Effekt
auch von der Intensitat der Werbemaf3nahmen ab. So zeigte sich, dass die Spillover-Effekte
am grof3ten sind, wenn die Haufigkeit der Werbung gering ist. Nimmt die Intensitat jedoch
zu, werden die Spillover-Effekte verschwindend gering. Zusammenfassend belegt die Un-
tersuchung somit, dass Werbung Verbraucherinnen an andere Produkte und Marken erin-
nern kann, die moglicherweise mit werbenden Marken konkurrieren. Daraus folgt, dass
Konkurrentinnen der werbetreibenden Marke vom Werbe-Spillover profitieren kénnen. Wei-
ters wird durch das Experiment dargelegt, dass die werbetreibende Marke mdglicherweise
gar nicht von der geschaltenen Werbung profitiert, wenn die Werbung die Konsumentinnen
an eine starke Konkurrenzmarke erinnert. Durch die Erhéhung der Werbehaufigkeit kann
die werbetreibende Marke jedoch einen Vorteil erzielen, da die Spillover-Verluste damit ab-
nehmen. (Vgl. Navdeep 2016, S. 459-478)

Als Kritikpunkt in Bezug auf die beschriebene Forschung gilt es zu erwdhnen, dass die
Ergebnisse auf Online-Werbeanzeigen im Gastronomiebereich beschrankt sind. Uberdies
liegt der Studie die Annahme zugrunde, dass die Konkurrentinnen der getesteten Restau-
rants keine Werbemal3nahmen ergreifen, was die realitdtsgetreuen Bedingungen negativ

beeinflusst.

Ferner haben Forschungsergebnisse aufgezeigt, dass es nicht nur die Mdglichkeit eines
Spillover-Effekts hinsichtlich der positiven Eigenschaften einer Marke auf eine andere kon-
kurrierende oder nicht konkurrierende Marke gibt, sondern auch, dass die negative Wahr-
nehmung von Marken durch die Verbraucherlnnen sich negativ auf die Wahrnehmung von
konkurrierenden Marken auswirkt. Eine Studie, die dies offengelegt hat, kann unter dem
Veroffentlichungstitel “Halo (Spillover) Effects in Social Media: Do Product Recalls of One

Brand Hurt or Help Rival Brands?” im Journal of Marketing Research aus dem Jahr 2016
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eingesehen werden. Das Forscherteam Abhishek Borah und Gerard J. Tellis untersuchte
dabei negative Halo-Effekte im Zusammenhang mit Automobilriickrufen auf Markenebene.
Zufolge der Hypothesen werden im Zuge der Forschung die Behauptungen, die Existenz
eines negativen Spillover-Effekts in Online-Chatter sowie eine Unterscheidung diesbezlg-
lich zwischen landesgleichen und nicht landesgleichen Marken betreffend, untersucht. Dar-
Uber hinaus gehen die Forscher davon aus, dass die Starke des Halo-Effekts von einer
dominanten Marke zu einer weniger dominanten Marke grof3er ist als umgekehrt. Metho-
disch bedient sich die Untersuchung an der quantitativen Inhaltsanalyse, wobei rund 48
Modelle der vier Marken Toyota, Honda, Nissan und Chrysler sowie etwa 1.000 Social-
Media-Seiten Gegenstand der Analyse sind. Die Datenbasis bildeten dabei Online-Feed-
back sowie Kommentare tber Automobilriickrufe auf verschiedenen Social-Media-Plattfor-
men. Mithilfe eines Algorithmus wurden die Inhalte auf den entsprechenden Seiten nach
Automodell, nach dem Inhalt des Feedbacks wie beispielsweise das Thema Sicherheit und
nach der Valenz (positives vs. negatives Feedback) kategorisiert. Dartber hinaus wurden
auch Nennungen in Medien, Werbeausgaben, Presseaussendungen sowie die Anzahl der
zurlickgegebenen Autos je zurtickgerufenem Modell sowie neue Produkteinfiihrungen im
Rahmen der Untersuchung bertcksichtigt. Der Erhebungszeitraum erstreckt sich vom 1.
Januar 2009 bis zum 15. April 2010, da insbesondere in diesem Zeitraum eine hohe Anzahl

an Ruckrufen zu verzeichnen war.

Zu den relevanten Ergebnissen, die aus der Inhaltsanalyse abgeleitet werden konnten,
zahlt, dass zwischen 67 % und 74 % des Effekts von negativer Nachrede mit einer oder
mehreren Marken geteilt wurde. Dies wiederum bedeutet, dass lediglich 26 % bis 33 % des
Effekts vom negativen Ruf wirklich markenspezifisch waren. Aul3erdem konnte festgestellt
werden, dass der Halo-Effekt sowohl fiir Automodelle innerhalb der gleichen Marke als auch
fur Automodelle tber Marken hinweg besteht. Die Richtung des Spillover-Effekts ist asym-
metrisch, wobei der Effekt von einer dominanten Marke zu einer weniger dominanten Marke
starker ist. Auch im Hinblick auf die Leistungskennzahlen wie beispielsweise den Umsatz
und die Borsenperformance konnte der negative Halo-Effekt beobachtet werden. So fuhrte
der Anstieg der Bedenken Uber ein konkurrierendes Markenzeichen um 1 % zu einem
durchschnittlichen monatlichen Umsatzverlust von 3,8 Millionen US-Dollar. Die Studie stellt
resumierend fest, dass der negative Halo weit verbreitet ist. Das heil3t, dass der negative
Halo-Effekt sowohl flr Automodelle innerhalb der gleichen Marke als auch fur Automodelle
Uber Marken hinweg existiert. Am starksten ist er zwischen Marken desselben Landes. Des

Weiteren wurde gezeigt, dass Entschuldigungswerbung fir Rickrufe schadliche Auswir-
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kungen sowohl auf die zurlickgerufene Marke als auch auf ihre Konkurrenten hat. Aul3er-
dem beeinflussen diese Halo-Effekte nachgelagerte Leistungskennzahlen wie Umsatz und
Borsenentwicklung. Insbesondere kann nicht geleugnet werden, dass negatives Online-
Feedback sowie negative Online-Kommentare den negativen Halo-Effekt von Ruckrufen

auf nachgelagerte Verkaufe um das 4,5-fache verstarkt.

In erster Linie kann an dem Fokus der Studie Kritik gelibt werden. Dadurch, dass sich die
Untersuchung auf die Automobilbranche beschrankt, kdnnen die Ergebnisse nur unter Vor-
behalt auf andere Branchen tbertragen werden. Weiters wird nicht genau definiert, welche
Sozialen Netzwerke als Erhebungsgrundlage fir die negativen Online-Kommentare und
das negative Online-Feedback herangezogen wurden.

Negative Transfereffekte sind auch Untersuchungsgegenstand der Studie “When do un-
ethical brand perceptions spill over to competitors?” die im Jahr 2017 im Journal Marketing
Letters veroffentlicht wurde. Darin untersuchen die Forscherlnnen Rebecca Trump von der
Loyola University Maryland und Kevin P. Newman vom Providence College, ob und inwie-
fern unethische Handlungen von Marken die ethische Wahrnehmung von konkurrierenden
Marken beeinflussen kdnnen. In ihren Hypothesen vertreten die Autorinnen die Position,
dass unethische Wahrnehmungen einer Marke, die ethische Wahrnehmung von ahnlichen
Wettbewerber-Marken verringern. Darliber hinaus stellen sie die These auf, dass auch das
Konstruktionsniveau (construal level/CL)¥ der Konsumentinnen eine Auswirkung auf die
Wahrnehmung hat: Sie gehen davon aus, dass die unethische Wahrnehmung einer Marke
vor allem bei niedrigen Konstruktionsniveaus der Konsumentlnnen die ethische Wahrneh-
mung ahnlicher Wettbewerber verringert. Zu guter Letzt nehmen die Forscherinnen an,
dass der Spillover von unethischen Wahrnehmungen bei niedrigem Konstruktionsniveau
der Konsumentinnen, die Sympathie und die Kaufabsicht fiir &hnliche Wettbewerber verrin-
gert. (Vgl. Trump/Newman 2017, S. 219-230)

Diese Hypothesen Uberpriften Trump und Newman im Rahmen ihrer Publikation mit zwei
Studien - einem Computer Assisted Web Interview (CAWI) zur Erhebung des potentiellen
Spillovers auf ahnliche Mitbewerber und einem Drei-Faktoren-Experiment, zur Erhebung
des Spillovers unter niedrigen CL-Bedingungen. Um die relevanten Marken fir das CAWI

zu definieren, wurde vorab ein Pretest mit 40 Probandinnen durchgefiihrt. Diese wurden

10 Die Theorie des Konstruktionsniveaus (construal level) des/der Konsumenten/Konsumentin beschreibt die Tatsache, dass
Menschen Informationen auf mehreren Ebenen verarbeiten. Das wiederrum beeinflusst, wie sie auf Informationen des
Marktes reagieren. Denn Menschen, die auf hohem Niveau konstruieren, konzentrieren sich eher auf das groRe Ganze,
wahrend Menschen, die auf niedrigem Niveau konstruieren, sich eher auf das Spezifische konzentrieren.
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uber Amazon Mechanical Turk (MTurk) rekrutiert, um den Grad der Ahnlichkeit zwischen
Nike und Adidas beziehungsweise TOMS mithilfe einer zwei Item-Frage auf einer sieben-
stufigen Skala (Uberhaupt nicht vergleichbar — extrem vergleichbar//Uberhaupt nicht ahnlich
— extrem ahnlich) zu bestimmen. Daraus ergab sich, dass Nike von den Probandinnen als
signifikant &hnlicher zu Adidas angesehen wird als zu TOMS. Fir das CAWI wurden die
Probandinnen zufallig den Gruppen ,unethische Wahrnehmung der Marke Nike* und ,ethi-
sche Wahrnehmung der Marke Nike“ zugeteilt. Danach wurden die Teilnehmerinnen der
.ethischen“ Gruppe gebeten, drei Dinge aufzulisten, die sie Uber Nike wissen oder gehort
haben, die ihnen den Eindruck geben, dass Nike ethisch ist. Bei der ,unethischen* Gruppe
wurde gleich verfahren. Damit wurde die Marke Nike so manipuliert, dass sie von den Pro-
bandinnen entweder als ethisch oder unethisch angesehen wurde. Im Anschluss daran,
wurde die Wahrnehmung verschiedener Marken im Hinblick auf ihre jeweilige Ethik (darun-
ter Nike, Adidas und TOMS) erhoben. Dafir wurde die Wahrnehmung anhand der Frage
,Bitte geben Sie an, wie ethisch oder unethisch Sie diese Marken wahrnehmen.“ und mit-
hilfe der Antwortmdglichkeit anhand einer flnfstufigen Skala (sehr unethisch — ethisch) ab-
gefragt. Darauf folgten die demografische Datenabfrage und das Debriefing der Probandin-
nen. Fir den zweiten Teil der Erhebung von Trump und Newman wurde ebenfalls vorab ein
Pretest durchgefuihrt. Dafiir rekrutierten sie 55 MTurk-Teilnehmerinnen, die den Ahnlich-
keitsgrad von VW im Vergleich zu BMW und Ford bewerten sollten - so wie es auch bereits
mit den Marken in Studie eins gemacht wurde. Es zeigte sich, dass die Teilnehmer VW als
signifikant ahnlicher zu BMW als zu Ford ansehen. In dem darauf folgenden Drei-Faktoren-
Experiment wurden die Teilnehmerinnen dann zufallig einer von acht Bedingungen zuge-
ordnet. Zu Beginn bearbeiteten die Probandinnen eine Aufgabe, die das CL (hoch vs. nied-
rig) beeinflusste. Den Versuchsteilnehmerlnnen wurden zwolf Substantive (z. B. Hund oder
Nudeln) prasentiert. Die Teilnehmerlnnen in der ,,CL-hoch*-Gruppe wurden angewiesen, fir
jedes Substantiv Gbergeordnete Kategorien bzw. die Teilnehmerinnen in der ,CL-niedrig“-
Gruppe wurden angewiesen flr jedes Substantiv untergeordnete Exemplare zu generieren.
Daflr mussten die aus der ,CL-hoch“-Gruppe die Frage beantworten ,.... ist ein Beispiel fir
was?“ wohingegen die aus der ,,CL-niedrig“-Gruppe die Frage ,Ein Beispiel fir ... ist was?*
vervollstandigen mussten. (Beispiel Nudeln: CL-hoch = Nudeln sind ein Beispiel fir...Le-
bensmittel//CL-niedrig = ein Beispiel fir Nudeln sind... Macaroni) Um die Manipulation der
unethischen beziehungsweise ethischen Wahrnehmung der Fokus-Marke VW herzustellen,
mussten die Teilnehmerinnen eine Geschichte lesen. In der Experimentalgruppe (mit der
unethischen Markenwahrnehmung) mussten die Probandinnen eine vernichtende Zusam-

menfassung des VW-Abgasskandals lesen. In der Kontrollgruppe lasen die Teilnehmer
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eine, nicht mit den Marken verwandte, Geschichte tber eine Supermondfinsternis. Die Ver-
suchspersonen bearbeiteten dann eine Fullaufgabe, um den Zweck der Untersuchung zu
verschleiern. AnschlieRend teilten die Teilnehmerinnen ihre Meinung Uber die Marke mit:
In der Gruppe der ahnlichen Markenbedingung bewerteten die Versuchspersonen dann
BMW, in der Gruppe der unahnlichen Markenbedingung Ford. Wobei die Experiment-Teil-
nehmerlnnen daflr zuerst eine einzeilige Beschreibung der Marke lesen mussten. Diese
Beschreibung diente dazu, die Ahnlichkeit beziehungsweise die Unahnlichkeit in Hinblick
auf das Herkunftsland der jeweiligen Marke (BMW oder Ford) mit der Marke VW noch stér-
ker zu verdeutlichen. Dieser Satz lautete folgendermaf3en: BMW (Ford) ist ein deutscher
(ein amerikanischer) Automobilhersteller, der in der ersten Halfte des 20. Jahrhunderts ge-
grundet wurde. Als nachstes nahmen die Teilnehmerinnen dann die ethische Beurteilung
der Marken bei 4 Items mit einer siebenstufigen Skala vor, wobei ein héherer Wert eine
starkere Wahrnehmung der Markenethik anzeigt. Die Studienteilnehmerinnen bewerteten
auch ihre Sympathie (z. B. "Ich mag ... wirklich") und ihre Kaufabsichten (z.B. "Bei der
nachsten passenden Kaufgelegenheit werde ich... kaufen”) fur die jeweilige Marke anhand
siebenstufiger-Skalen (stimme Uberhaupt nicht zu/stimme voll und ganz zu). Als nachstes
beantworteten die Probandinnen ein einzelnes Item, das die Starke ihrer Beziehung zur
Marke VW ausdriickte. Dies wurde als Kovariante mit einbezogen, weil die Starke der Mar-
kenbeziehung einen Einfluss darauf haben kann, wie Konsumentinnen auf eine ethische
Ubertretung reagieren. AbschlieBend beantworteten die Teilnehmerlinnen demografische

Fragen und es erfolgte das Debriefing.(Vgl. Trump/Newman 2017, S. 219-230)

In den Ergebnissen von Studie eins bestéatigte sich die Hypothese der Autorinnen: Es zeigte
sich, dass sich die unethische Wahrnehmung einer Marke auf &hnliche Wettbewerber-Mar-
ken Ubertragt. Die Ergebnisse deuten zudem darauf hin, dass der Spillover-Effekt eher
auftritt, wenn Verbraucher sich eher auf Details der ethischen Ubertretung einer Marke kon-
zentrieren als auf das Gesamtbild. Denn insbesondere bei niedrigen CLs konzentrierten
sich die Teilnehmer eher auf ein Merkmal, das die ahnlichen Marken (zum Beispiel das
Herkunftsland) teilten, was das Ubergreifen unethischer Wahrnehmungen auf den &hnli-
chen Wettbewerber erleichterte. Dartber hinaus legen die Ergebnisse von Studie zwei
nahe, dass dhnliche Wettbewerber-Marken, ebenso wie die negativ aufgefallenen Marken,
auch eher nachgelagerten Konsequenzen ausgesetzt sind. Denn der Spillover von unethi-
schen Wahrnehmungen einer Marke beeinflusst die Sympathie und Kaufabsichten fur den
ahnlichen Wettbewerber negativ. (Vgl. Trump/Newman 2017, S. 219-230)
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Kritisch anzumerken ist hierbei jedoch, dass es keine Angaben zur Feldzeit sowie nahere,
demografische Angaben zu den Probandinnen in der Publikation gibt. Positiv hervorzuhe-
ben ist allerdings, dass alle negativen Einschrankungen, die den Autorinnen bei Studie eins
aufgefallen sind, in Studie zwei erneut aufgegriffen wurden, um diese Einschrankungen
aufzuklaren. Zum Beispiel wurde in Studie eins gezeigt, dass unéhnliche Marken dem ne-
gativen Spillover nicht zum Opfer fallen. Allerdings wurde in dieser Studie die Marke TOMS
als unahnliche Marke zu Nike ausgewahlt. Es kdnnte sein, dass TOMS' ethische Positio-
nierung, nicht die Unahnlichkeit der Marke zu Nike, die Marke vor einem Spillover-Effekt
geschutzt hat. In Studie zwei wird dieser alternative Erklarungsansatz tuberprift, indem der
Spillover von unethischen Wahrnehmungen mit &hnlichen und unahnlichen Marken durch-
gefuhrt wird, die nicht per se als ethische Marken positioniert sind.

2.5 Zwischenfazit

Reslimierend aus den vorangegangenen Kapiteln findet sich in folgender Tabelle 1 eine

tabellarische Zusammenfassung der detailliert beschriebenen Studien:
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Erschei-

Erscheinungs-

Studie Autorlnnen . . Kernergebnisse
nungsjahr medium

Harris Poll Reputation Quoti- The Harris Poll Hard 2019 theharris- Die Reputation von Facebook in den USA nimmt kontinuierlich

ent 2019 Data & AXIOS poll.com ab.
S Aufgrund seiner negativen Reputation in den USA befindet sich
(&)
é U.S. RepTrak 2019 RepTrak 2019 reptrak.com Facebook nicht in den Top 100 Unternehmen des Rankings.
=
2 | comvix COMMETRIC 2019 commetric.com IIIegal!tat und |Ilegale Aktionen sind die starksten Treiber fur die
= negative Reputation von Facebook.
()
S I . .
N Trust in Facebook Ponemon-Institut 2018 ponemon.org Das Vertrauen der amerikanischen Userlnnen in Facebook ist
‘g um 66 % gesunken.
o
> Lo . .
> Statista-Umfrage GAFA in Statista Research De- . Eacebook wird in Deutschland als modern, kreativ und innova-
3 2016 statista.at tiv angesehen. Die Transparenz, das Umweltbewusstsein und
5 | Deutschland 2016 partment . .
2 das Vertrauen zu Facebook wurden negativ beurteilt.
(5}
m
[ - if- _ ) : 2
5 Allensbacher Computer- und D Allensbach 2016 ifd-allens 16 A). der Deutschen erachten Fa(_:ebook als hochwertig, %
o | Technik-Analyse 2016 bach.de empfinden Facebook als sympathisch.
=
? Social-Media-Werbung 2019. . Facebook ist das sympathischste Soziale Netzwerk. Die Sym-
© . Statista Research De- . o . . )
o | Statista Konsumentenbefra- 2019 statista.at pathie fur Instagram, Snapchat und TikTok bei den 18- bis 29-
© partment oy . .
E | gung - Tabellenband Jahrigen ist am hochsten.
£
= .
’; Users’ Definition of Snapchat . International Snapchat wird von deutschen Befragten primar mit Spal,
ol C Jorg Tropp & Andreas Journal on Me- e . . . L
5 | Usage. Implications for Mar- . 2019 ) Spontanitat, Zeitvertreib, modern sein und Fluchtigkeit verbun-
< . Batzgen dia Manage-
2 | keting on Snapchat den.
(5] ment

YouGov Brandindex- YouGov PLC 2020 today.y- Snapchat wird von amerikanischen Userlnnen primar mit Spal

ougov.com und Unterhaltung verbunden.
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Studien zur Bedeutung & Nutzung von Social Media aus Userlnnen- & Werbetreibenden-Sicht

Die im Zeitraum von 2006 bis 2014 veroffentlichten Forschun-

Advertising in social media: a International gen, die sich mit Werbung in Sozialen Medien beschaftigen be-
. gin s . | Johannes Knoll 2016 Journal of Ad- | handelten die folgenden Themen: Nutzung von Werbung in So-
review of empirical evidence. - . . . ) .
vertising zialen Medien, Einstellung gegenuber Werbung, Targeting, U-
ser-Generated-Content.
Zvﬁgezegr%e L;Ztaﬂscoaiglnr::dl_a: Petter Bae Brandtzeeg 2009 Soringer-Verla Top 3 Grande fur die Nutzung von Sozialen Netzwerken: Sozi-
proach g P & Jan Heim pring 9 ale Interaktion, Informationssuche und Zeitvertreib.
. . .| Hilde A. M. Voor-
Engagement WIFh Social .I\/Iled!a veld, Guda van Jede digitale Plattform wird auf eine einzigartige Weise erlebt
and Social Media Advertising: Journal of Ad- - . .
. o Noort, Daniél G. 2018 " und auch Werbung auf den unterschiedlichen Social-Media-Ka-
The Differentiating Role of . vertising ) Lo )
Muntinga & Fred nalen hat ein einzigartiges Profil.
Platform Type.
Bronner
Perceptions of Social Media’s . Journal of Pro- | Die Relevanz von Facebook wird Uberwiegend positiv bezie-
Stephen L. Baglione & . . . .
Relevance and Targeted . . 2019 motion Ma- hungsweise neutral bewertet. Werbeanzeigen werden als nicht
. Louis A. Tucci Lo o . )
Advertisements nagement nutzlich, wenig sinnvoll und nicht lustig empfunden.
Journal of Inter- Wesentliche Grunde fur die Vermeidung von Werbung in Sozia-
Avoidance of Advertising in Louise Kelly, Judy 2010 active Adverti- len Netzwerken sind die fehlende Relevanz des Produkts, die
Social Networking Sites Drennan & Gayle Kerr sin mangelnde Glaubwirdigkeit des Mediums und das fehlende
g Vertrauen in die Werbetreibenden.
Journal of Infor-
Optimal ways for companies Linnea Hansson, An- mation, Com- Status-Updates, inspirierende Bilder, Unternehmensprofil und
to use Facebook as a market- | ton Wrangmo & Klaus 2013 munication and | direkte Kontaktmdglichkeit gehdren zu den wichtigsten Marke-
ing channel Solberg Sgilen Ethics in Soci- | ting-Funktionen auf Facebook aus Sicht der Nutzerinnen.
ety
William Van-Tien Dao, International Der Informations- und Unterhaltungswert sowie die Glaubwur-
Social media advertising va- Angelina Nhat Hanh digkeit einer Werbung haben einen positiven Einfluss auf den
. . 2014 Journal of Ad- . .
lue. Le & Julian Ming- vertising wahrgenommenen Wert der Werbung und wiederum auf die

Sung Cheng

Kaufabsicht.

50




Forschungsstand

The Impact of Social Media as

Walid Nabil Iblasi, Do-

Journal of Man-

Die Nutzung von Social-Media-Plattformen als Marketing-Tool

a Marketing Tool on Purchas- | janah M. K. Bade & 2016 agerial Studies | hat einen signifikanten Einfluss auf die Phasen der Kaufent-
ing Decisions Ahmad Al-Qreini and Research scheidung.
Faceboo.k advgrhsmg s influ- . Insbesondere bei Personen die viel Zeit auf Facebook verbrin-
ence on intention-to-purchase | Stephen L. Baglione & Internet Rese- . . ) " . ) . .
. . . 2015 gen lasst sich ein positiver Einfluss auf die Kaufabsicht und die
and purchase amongst Millen- | Louis A. Tucci arch .
nials Kaufwahrnehmung nachweisen.
An Examination of Factors Me- Journal of Cur-
diating and Moderating Adver- | Darrel Muehling & 1992 rent Issues and | Die Markeneinstellung wird sowohl durch MarkenUberzeugun-
" tising's Effect on Brand Atti- Russell Laczniak Research in gen als auch durch die Einstellung zur Werbung beeinflusst.
o | tude Formation Advertising
'g A shopping list experiment of
T 1oPPIng penr Leonard Reid & Journal of Ad- Markenimages werden durch den Kontakt der Zielgruppe mit
X | the impact of advertising on 1979 " .
S ) Lauranne Buchanan vertising Werbung beeinflusst.
= | brandimages
(7s]
()
© - i iti -
> | Brand Image and Brand U- M. Bird. C. Channon Jogrnal of Mar Akt|Ye Nutzerinnen von I\/Iarkerj haben positivere Images ge
c 1970 keting Rese- genuber der Marke als ehemalige Nutzerinnen und Nicht-Nut-
2 | sage &A. S. C. Ehrenberg
a3 arch zerlnnen.
é
5 Analysing the effect of social
§ media on brand attitude and Mehdi Abzari, Reza Procedia Social | Soziale und traditionelle Medien haben einen positiven, signifi-
. . . Abachian Ghassemi & 2014 and Behavioral | kanten Einfluss auf die Markeneinstellung, wobei der Einfluss
S | purchase intention: the case of . . ) . . . .
N Leila Nasrolahi Vosta Sciences der Sozialen Medien starker ist.
S Iran Khodro company
T
2 International
& . .
Using Branq Eqwty to Model Ronen Shay & Mor- Journal on Me- | Social-Media Kommunikation hat eine positive Auswirkung auf
ROI for Social Media Market- 2019 .
ing gan Van der Horst dia Manage- den Markenwert.
ment
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Studien zu Imagetransfer, Spillover- & Halo-Effekten in der Marketingbranche

Spillover effects in marketing: X§n|a Raufe|s"en, . Academy of Involvement, emotionaler Zustand, Arousal, Marketing-Aktivita-
. ) Linda Wulf, Séren Ko- . . . . o
integrating core research do- cher. Ulva Faupel & 2017 Marketing Sci- | ten, funktionaler Fit und Image-Fit wirken auf den Effekt des
mains 2 p ences Spillovers ein.
Hartmut Holzmuller
Sponsoring-Aktivitaten von Sport-Events fU'_hren Zu einem Ima-
Building Brand Image Through Kevin P. Gwinner & Journal of Ad- getransfer auf die sponsernde Marke. Der Ahnlichkeitsgrad Zwi-
Event Sponsorship: The Role John Eaton 1999 vertisin schen dem Image des Events und dem Image der Marke so wie
of Image Transfer 9 die tatsachliche Verwendung der sponsernden Marke von den
Teilnehmerinnen des Events erhéhen den Transfereffekt.
Francois A. Carrillat Ein Imagetransfer tritt auf, wenn die Markenkonzepte der bei-
Fortuitous Brand Image Trans- ang . ’ Journal of Ad- | den Sponsoren ahnlich sind, wahrend Imagekontrast auftritt,
Eric G. Harris & Bar- 2010 - ) . s
fer vertising wenn die beiden Sponsoren unahnliche Markenkonzepte ha-
bara A. Lafferty ben
stsét:‘srgr% %ﬁ:::?;egi;lg\g(_ Journal of Mar- | Konkurrentlnnen einer werbetreibenden Marke kénnen vom
. N Navdeep S. Sahni 2016 keting Rese- Werbe-Spillover profitieren. Durch die Erhéhung der Werbehau-
periments and Implications for T . .
- arch figkeit kdnnen Spillover-Verluste reduziert werden.
Returns on Advertising
Halo (Spillover) Effects in So- Journal of Mar- Ein negativer Halo-Effekt existiert fur Modelle innerhalb einer
cial Media: Do Product Recalls | Abhishek Borah & Ge- . Marke und Uber die Marke hinweg. Ein negativer Halo ist asym-
. . 2016 keting Rese- . . . . :
of One Brand Hurt or Help Ri- | rard J. Tellis. metrisch - von einer dominanten Marke zu weniger dominanten
arch )
val Brands? Marke starker.
When do unethical brand per- Die unethische Wahrnehmung einer Marke Ubertragt sich auf
. . per Rebecca Trump & Marketing Let- | ahnliche Wettbewerber. Der Spillover der unethischen Wahr-
ceptions spill over to competi- : 2017 . . . .
Kevin P. Newman ters nehmungen beeinflusst Sympathie und Kaufabsichten fur die
tors? a1 .
ahnlichen Wettbewerber negativ.
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Im Forschungsbereich Image und Bewertung der Sozialen Netzwerke wird in den Ergeb-
nissen der Publikationen vor allem die Reputation der Social-Media-Plattform Facebook
kontrovers diskutiert. Hierbei finden sich sowohl Studien, die Facebook eine negative Re-
putation bescheinigen, als auch Studien, die Facebook ein positives Image nachweisen.
Instagram, TikTok und Snapchat werden Uberwiegend als sympathisch wahrgenommen.

Letzteres wird von den Probandinnen zudem als unterhaltsam und lustig beschrieben.

Publikationen im Forschungsbereich Bedeutung und Nutzung von Sozialen Netzwerken
aus Sicht der Nutzerinnen sowie der Werbetreibenden legen nahe, dass die soziale Inter-
aktion, die Informationssuche und der Zeitvertreib zu den Hauptnutzungsgriinden der So-
zialen Medien zahlen. Wohingegen die Griinde fur die Vermeidung von Werbung in Sozia-
len Netzwerken in der mangelnden Glaubwurdigkeit des Mediums, im fehlenden Vertrauen
in die Werbetreibenden und in der fehlenden Relevanz des Produkts liegen. Werbeanzei-
gen auf Facebook werden als nicht nutzlich, wenig sinnvoll und nicht lustig beschrieben.
Allerdings ist anhand der Forschungsergebnisse ersichtlich, dass der Informations- und Un-
terhaltungswert sowie die Glaubwurdigkeit einen positiven Einfluss auf den wahrgenomme-
nen Wert der Werbung haben. In weiterer Folge hat die Nutzung von Social-Media-Plattfor-

men als Marketing-Tool zudem einen signifikanten Einfluss auf die Kaufentscheidung.

Im Hinblick auf den Forschungsbereich Beeinflussung des Markenimages zeigt sich, dass
die Markeneinstellung beziehungsweise das Markenimage durch Soziale Medien positiv
beeinflusst wird. Insbesondere die Markenlberzeugungen, die Einstellung zur Werbung
und der Kontakt der Zielgruppe mit der Werbung wirken sich auf die Markeneinstellung und

das Markenimage aus.

Nicht unerwéhnt bleiben soll fir den Forschungsbereich Studien zum Imagetransfer, zu
Spillover- und Halo-Effekten innerhalb der Marketing- und Werbebranche, dass Involve-
ment, emotionaler Zustand, Arousal, Marketing-Aktivitaten, funktionaler Fit und Image-Fit
auf den Effekt des Spillovers einwirken. Der Grad der Ahnlichkeit zwischen einem Mar-
kenimage und einem Event beziehungsweise zwischen zwei Markenimages ist ausschlag-
gebend fur die Starke des Imagetransfer-Effektes. Die Forschung legt nahe, dass ein
Spillover-Effekt auch zwischen &hnlichen Konkurrenten auftreten kann. Wobei diese Effekte
minimiert werden kénnen, in dem der Werbedruck erhdht wird. Insgesamt lasst sich aus
den Forschungserkenntnissen ableiten, dass sowohl positive als auch negative Image-

transfer-Effekte zwischen zwei Objekten moglich sind.
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Somit bildet sich die Forschungsliicke, welches Image die Sozialen Netzwerke nun bei den
Osterreichischen Nutzerinnen aufweisen und inwiefern eine Bewerbung einer Marke oder
eines Unternehmens durch dieses Image der Social-Media-Plattformen positiv oder negativ
beeinflusst wird, anhand des hier beschriebenen Forschungsstandes deutlich ab. Dies be-

starkt das Forschungsvorhaben der vorliegenden Masterarbeit.
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3 Soziale Netzwerke

Das folgende Kapitel gibt nach einer begrifflichen Einweisung Aufschluss tber die Entwick-
lung, die Kategorisierung sowie den Stellenwert von Sozialen Medien auch unter der Be-
ricksichtigung von aktuellen Chancen und Herausforderungen. Weiters erfolgt ein kurzer
Diskurs der die, im Rahmen dieser Arbeit ausgewéhlten Social-Media-Plattformen Face-
book, Instagram, Snapchat und TikTok, fokussiert und welcher sich insbesondere auf die
geschichtliche Entstehung, die relevanten Kennzahlen sowie die vielfaltigen Marketing- und

Werbemoglichkeiten der Plattformen konzentriert.

3.1 Begriffsabgrenzung und Einordnung

Der Begriff Social Media ist aus der modernen Marketing- und Werbebranche, spatestens
seit der Einflhrung der Targeting-Option des groRen Sozialen Netzwerks Facebook im Jahr
2009, nicht mehr wegzudenken. Dennoch findet sich in der Literatur sowie in der Praxis
immer noch eine Konfusion rund um die Begriffe Social Media, Soziale Netzwerke und Web
2.0. (Vgl. Grabs/Bannour 2012, S. 25) So wird unter der Bezeichnung Web 2.0 eine Evolu-
tionsstufe des World Wide Webs verstanden, bei der neben der Informationsverbreitung
und dem digitalen Verkauf von Waren und Dienstleistungen auch die Generierung eines
Zusatznutzen durch die Teilnahme der Nutzerlnnen am Web wesentlich sind. Letzteres ist
auch namensgebend fir den Ausdruck “Mitmach-Web”, wie das Web 2.0 ebenfalls genannt
wird. (Vgl. Lackes 0. J., 0. S.) Im Gegenzug dazu geht der Begriff Social Media wesentlich
weiter, und versteht darunter einen Ort, wo Menschen mit anderen Menschen, mit denen
sie in jeglicher Art und Weise in einer Beziehung stehen, informieren, kommunizieren und
teilen. (Vgl. Grabs/Bannour 2012, S. 25) Weiters definiert der Bundesverband Digitale Wirt-
schaft e. V. den Term Social Media folgendermalf3en: Die Menge an digitalen Technologien
und Medien, die es den Nutzerlnnen mdglich machen, sich innerhalb der Gemeinschaft
auszutauschen und mediale Inhalte zu erstellen. (Vgl. Bundesverband Digitale Wirtschaft
2021, o. S.) Kroeber-Riel und Groppel-Klein beschreiben Social Media auf3erdem als Sam-
melbegriff fir mediale Angebote, die auf dem Internet basieren und sich dabei an den tech-
nischen Gegebenheiten und der sozialen Interaktion des Web 2.0 bedienen. Im Fokus ste-
hen dabei insbesondere die Kommunikation sowie der Austausch von User-Generated-
Content, sprich den von Nutzerlnnen generierten Inhalten. (Vgl. Kroeber-Riel/Groppel-Klein
2019, S. 596) Der Terminus Soziale Netzwerke lasst sich zeitlich bis weit vor die Etablierung
des World Wide Webs ab 1993 zurtickverfolgen. Vor diesem Zeitpunkt war der Begriff pri-
mar soziologisch gepragt und beschrieb die, auf persdnlichen Kontakten aufbauenden, Ge-

flechte an Interaktionen. Seit der Einfihrung des Internets, und damit der Mdglichkeit der
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globalen Kontaktpflege, sind Soziale Netzwerke auch unter den Synonymen Online-Com-
munity oder Netzgemeinschaft bekannt und bezeichnen dabei Portale, Webanwendungen
oder Plattformen, die sich von Nutzerlnnen steuern lassen. (Vgl. Universitat Oldenburg o.
J., 0. S.) Im Rahmen des personlichen Profils innerhalb eines Sozialen Netzwerks kénnen
Userlnnen fur bestimmte Anwenderkreise private Daten und Informationen prasentieren,
Kontaktlisten und Adressbiicher nutzen, die Suchfunktion betatigen und Nachrichten an
andere Mitgliederinnen versenden. Aufgrund dieser Eigenschaften sowie der Dokumenta-
tion der Verbindungen der Nutzerlnnen untereinander kann beispielsweise bei Facebook
von einem Sozialen Netzwerk gesprochen werden. (Vgl. Schweiger/Schrattenecker 2016,
S. 161)

3.2 Entwicklung von Sozialen Medien

Als historischen Vorlaufer der heutigen Sozialen Medien kann Cicero’s Netz, das bis 51 vor
Christus zurtckreicht, angesehen werden. Damals zirkulierten Informationen durch den
Austausch von Briefen und anderen Dokumenten, die in Form von Papyrusrollen kopiert,
kommentiert und mit anderen geteilt wurden. Die gut erhaltene Briefsammlung des rémi-
schen Staatsmannes und Redners Marcus Tullius Cicero zeigt, dass Briefe mit Freunden
Uber Grenzen hinweg ausgetauscht wurden, um Uber Neuigkeiten zu informieren und Inte-
ressantes, eigene Kommentare sowie Optionen beisteuern zu kdnnen. Ein Phanomen,
dass auch heute noch seine Gliltigkeit aufweist. So war Cicero damals bereits Teil eines
antiken Social-Media-Systems: Das heil3t, einer Umgebung, in der Informationen von einer
Person zur anderen Uber soziale Verbindungen weitergegeben wurden, um eine verteilte
Diskussion oder Gemeinschatft zu schaffen. Wéahrend die Romer dies mit Papyrusrollen und
Boten abwickelten, tun heute Millionen Menschen das Gleiche — lediglich etwas schneller
und einfacher mit Facebook, Blogs und anderen Internet-Tools. (Vgl. Standage 2013, S.
1fff.) Auch die Mundpropaganda, die sich heutzutage einer vielseitigen Anwendung in So-
Zialen Netzwerken erfreut, ist nichts Neues. So werden mittlerweile Empfehlungen, die fri-
her lediglich miindlich weitergegeben wurden, tber das Social Web als Sprachrohr verbrei-
tet. (Vgl. Grabs/Bannour 2012 S. 31) Die involvierten Technologien sind zwar im Vergleich
sehr unterschiedlich, dennoch liegen den beiden Formen Sozialer Medien, die durch zwei
Jahrtausende getrennt sind, dieselben Strukturen und Dynamiken zugrunde: Sie sind von
einer zweiseitigen Kommunikation gepréagt, in der Informationen horizontal, von einer Per-
son zur anderen, lUiber Soziale Netzwerke weitergegeben werden, anstatt vertikal von einer
zentralen Quelle geliefert zu werden. Diese Kommunikationsart &nderte sich jedoch mit
dem Aufkommen von Radio und Fernsehen im 20. Jahrhundert drastisch. Durch die Mas-

senverbreitung von Informationen an eine grol3e Anzahl von Rezipientinnen und die damit
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verbundenen hohen Kosten, konzentrierte sich die Kontrolle tiber den Informationsfluss zu-
nehmend. Aufgrund dessen nahm die Ubermittiung von Informationen ein einseitiges,
zentralisiertes Muster an und stand damit im Kontrast zur vorangegangenen, zweiseitigen,
sozialen Kommunikation. Uber die letzten Jahrzehnte hinweg, hat sich jedoch die soziale
Natur der Medien wieder durchgesetzt, die nicht zuletzt durch die Erfindung des Internets
beschleunigt wurde. (Vgl. Standage 2013, S. 1fff.) Grundlage flr letzteres bildet der Com-
puter, dessen Vorlaufer bis ins 18. Jahrhundert zurtickreichen. Massentauglich wurde die-
ser allerdings erst nach Durchbriichen im Bereich der Speichermedien (1805) sowie der
programmgesteuerten Rechenautomaten (1941) in den neunziger Jahren. Die Evolution
des Internets kann auf die 1960er beziehungsweise 1970er Jahre riickdatiert werden, wo-
bei der Hauptnutzen zu dieser Zeit auf der Kommunikation via E-Mails beruhte und primar
fur staatliche Organisationen und Universitaten bestimmt war. (Vgl. Hohlfeld/Godulla 2015,
S. 14) Der Schwerpunkt der Innovationen im Bereich der Kommunikations- und Informati-
onstechnik kann laut dem sowjetischen Statistiker Nikolai Kondratjew auf den flinften Kon-
dratieff-Zyklus zuriickgefuihrt werden. Die zugehdrige, sogenannte Theorie der langen Wel-
len legt nahe, dass sich Basisinnovationen nur in Zyklen von 40 bis 60 Jahren durchsetzen
und die Wirtschaft auf der makrodkonomischen Ebene beeinflussen. Abgeleitet daraus
kann mit einer durchschnittlichen Wachstumsrate von 5 % des globalen Wirtschaftswachs-
tums im Jahr 2004 die Hochperiode fiir die Entwicklung der Technologie fiir Kommunikation
und Information festgelegt werden. (Vgl. Ehlers 2013, S. 19 f) Die aus diesem Zyklus resul-
tierenden Kommunikationsinhalte und -mdglichkeiten basieren wiederum auf dem Web 2.0,
welches laut dem Urheber des Begriffs Tim O’Reilly, Uber die Besonderheit der Emergenz
verflgt. Dies besagt, dass Netzwerkeffekte den Nutzerlnnen ein hochwertiges Erlebnis be-
scheren, wenn eine grofRe Anzahl an Userlnnen die Plattform oder das Tool benutzen. Vor
diesem Hintergrund hat sich das Betreiben sowie die Nutzung von Sozialen Netzwerken
zum nichtkommerziellen aber auch zum kommerziellen Zweck zunehmend etabliert. (Vgl.
Hohlfeld/Godulla 2015, S. 14)

Waéhrend die Nutzung von Sozialen Netzwerken mittlerweile zum Alltag vieler Nutzerinnen
gehort und ebenso als Selbstverstandlichkeit - wie der Gang zur Arbeit oder zum Einkaufen
- angesehen wird, reichen die Wurzeln der Sozialen Netzwerke weiter in die Vergangenheit
zurlick. Die Grundungszeitpunkte der Sozialen Netzwerke - und damit die relevanten Ent-
wicklungsschritte im Bereich der Sozialen Netzwerke - lassen sich aus der folgenden Ab-

bildung 1 entnehmen.
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Abbildung 1: Entwicklung ausgewahlter Sozialer Netzwerke
(in Anlehnung an Steinbrenner o. J., 0. S.)

Zusammengefasst weist die Entwicklungsgeschichte der Sozialen Medien, trotz der starken

Verbindung zur Neuzeit, tiefe historische Verwurzelungen auf. Uber zweitausend Jahre

kénnen Vorlaufer der zweiseitigen Kommunikation, wie Ciceros Web, tber den Verfall die-

ser aufgrund des Aufstiegs der Massenmedien bis hin zur neuerlichen Etablierung von So-

Zialen Medien zurtickverfolgt werden. Dadurch zeigt sich, dass Social Media die Menschen

nicht nur heute miteinander verbindet, sondern auch eine Verbindung zur vergangenen
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Kommunikationsgeschichte aufweist. Dennoch bringen Social-Media-Plattformen auch
Neuerungen mit sich. So hat die Entstehung von einfach zu bedienenden Publikationsplatt-
formen mit hoher Reichweite, wie Soziale Netzwerke, fir die Massenmedien einen enormen
Umbruch bedeutet und auch weitreichende Auswirkungen in sozialer und politischer Hin-
sicht. Es kann somit offengelegt werden, dass die Ausbreitung von Sozialen Netzwerken
insbesondere durch die Ermdglichung der anonymen, schnellen und zweiseitigen Kommu-
nikation eine Veranderung nicht nur innerhalb der Medien- und Kommunikationsbranche,

sondern in der gesamten Gesellschaft darstellt. (Vgl. Standage 2013, S. 1fff.)

3.3 Kategorisierung von Sozialen Medien

Hinter dem Begriff Social Media verbirgt sich eine Bandbreite an verschiedensten Kommu-
nikations- sowie Interaktionswerkzeugen und -plattformen, die den Austausch von Informa-
tionen und Inhalten foérdern. UberblicksmaRig lassen sich diese nach Grabs und Bannour
in Soziale Netzwerke (z. B.: Facebook), Foto- und Videoplattformen (z. B.: YouTube), mo-
bile Communities (z. B.: Instagram), Foren- und Bewertungsplattformen (z. B.: Tripadvisor),
Blogs und Microblogs (z. B.: Twitter), Social Bookmarking (z. B.: Delicious) und Open-
Source-Plattformen (z. B.: Wikipedia) einteilen. (Vgl. Grabs/Bannour 2012, S. 26) Wahrend
Soziale Netzwerke die Verknupfungen der Userlnnen untereinander sowie die einzelnen
Nutzerlnnenprofile in den Fokus stellen, orientieren sich die Multimediaplattformen an den
teilbaren Inhalten wie beispielsweise Fotos, Videos oder Musik. Zu den Gattungen von So-
zialen Medien z&hlen Uberdies die sogenannten Weblogs, kurz Blogs, die aus einzelnen
chronologisch angeordneten Eintrdgen bestehen, und die Microblogs, die sich insbeson-
dere durch die, auf Zeichen begrenzte, Beitragslange auszeichnen. Unter Social Media
kénnen aulerdem samtliche Bewertungsportale zusammengefasst werden. Diese ermog-
lichen den Konsumentinnen eine schnelle und einfache Weitergabe von personlichen Er-
fahrungen. Weniger bekannt sind im Gegenzug die Social-Bookmarking-Dienste, tber die
Social-Media-Inhalte mit Lesezeichen versehen und mit anderen Nutzerlnnen weltweit ge-
teilt werden kdnnen. Nicht unerwahnt bleiben sollten zudem die Open-Source-Plattformen,
alias Wikis, die sich vom hawaiianischen Pendant zum Wort “schnell” ableiten lassen und
Softwareprogramme bezeichnen, die sich ohne spezielle Kenntnisse im Bereich des Pro-

grammierens von mehreren Userlnnen bearbeiten lassen. (Vgl. Schmidt 2018, S. 14 f)
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Nach dem Zweck der Nutzung unterscheiden zugleich die Marketingprofessoren Tuten und
Solomon zwischen den vier Kategorien Social Communities, Social Commerce, Social Pub-
lishing sowie Social Entertainment fir den Sammelbegriff Soziale Medien (Vgl. Bruhn 2016,
S. 456 f):

e Social Communities: Der Schwerpunkt der Social-Media-Plattformen in dieser Ka-

tegorie bezieht sich auf die Beziehungspflege. Mit der Teilnahme in Social Commu-
nities wollen Nutzerlnnen die Bedirfnisse nach sozialer Interaktion sowie Zugeho-
rigkeit befriedigen. Beispielhaft dafiir kbnnen die Plattformen Facebook, Twitter oder

LinkedIn genannt werden.

e Social Commerce: Bei Social-Commerce-Plattformen liegt der Fokus darauf, die

Nutzerlnnen bei ihrer Kaufentscheidung zu unterstiitzen sowie den Absatz der ei-
genen Produkte zu férdern. Soziale Netzwerke helfen dabei insbesondere die sozi-
ale Interaktion zu steigern und das virtuelle Einkaufserlebnis méglichst realitatsge-
treu nachzuahmen. Zu den Beispielen fir diese Dimension zahlen unter anderem

Bewertungsportale wie Tripadvisor oder soziale Marktplatze wie Etsy oder Amazon.

e Social Publishing: Social-Publishing-Plattformen dienen primar zur Veréffentlichung

und Verarbeitung von verschiedensten Inhalten. Dazu gehdren neben Blogs wie

Tumblr auch Media-Sharing-Websites wie YouTube oder Soundcloud.

e Social Entertainment: Das Ziel von Nutzerlnnen die sich an Social-Entertainment-

Plattformen wie zum Beispiel MySpace bedienen ist es, sich unterhalten zu lassen

und sich mit anderen spielerisch auszutauschen.

Dieser Ansatz der Kategorisierung ist jedoch nicht als bindend anzusehen, schlie3lich kon-
nen hybride Social-Media-Plattformen nicht ausgeschlossen werden. Insbesondere durch
die Einfuhrung der In-Shopping-App-Funktion kann so beispielsweise das Soziale Netzwerk

Facebook allen vier Dimensionen zugeordnet werden. (Vgl. Bruhn 2016, S. 456 f)

Die Kommunikationswissenschaftler Kaplan und Haenlein gehen noch einen Schritt weiter
und klassifizieren Soziale Medien wie in Tabelle 2 dargestellt nicht nur nach Auspragungs-
form oder Nutzung, sondern anhand dem Grad der Selbstdarstellung und der Medienvielfalt

beziehungsweise Reichhaltigkeit der Medien:
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Soziale Prasenz | Medialitat

niedrig mittel hoch
Selbstdarstellung | hoch Blogs Soziale Netzwerke | virtuelle Sozialwelten
Selbstoffenbarung
niedri kollaborative | inhaltsbasierte virtuelle Spielwelten
9 Projekte Gemeinschaften

Tabelle 2: Klassifikation von Social Media
(in Anlehnung an Kroeber-Riel/Gréppel-Klein 2019, S. 597)

Die Kombination der zwei Dimensionen soziale Prasenz und Medialitat zeigt, dass sowohl
Blogs als auch kollaborative Projekte, wie beispielsweise Wikipedia, vergleichsweise
schlecht abschneiden. Dies kann darauf zurtickgefiihrt werden, dass die beiden genannten
Social-Media-Tools meist auf Text basieren und somit nur ein relativ geringes Malf3 an Aus-
tauschmoglichkeiten bieten. Etwas besser kdnnen hingegen Social-Networking-Sites (z.B.:
Facebook) und inhaltsbasierte Gemeinschaften (z.B.: YouTube) bewertet werden, die es
ermaoglichen neben Texten auch Bilder, Videos und andere Medien mit der Nutzerschaft zu
teilen. Auf der hochsten Stufe stehen virtuelle Sozial- und Spielwelten wie zum Beispiel
World of Warcraft oder Second Life, die das gesamte Repertoire an Interaktionsmoglichkei-
ten abdecken. Im Hinblick auf die Selbstdarstellung und die Selbstoffenbarung sind Blogs
in der Regel besser zu bewerten als kollaborative Projekte, da sich letztere lediglich auf
bestimmte Inhaltsbereich fokussieren. Aus diesem Grund weisen auch Soziale Netzwerke
einen hoheren Grad an Selbstdarstellung und Selbstoffenbarung auf als inhaltsbasierte Ge-
meinschaften. Nicht zuletzt konnen virtuelle Sozialwelten im Rahmen der Selbstdarstellung
und Selbstoffenbarung im Kontrast zu virtuellen Spielwelten punkten, da diese strengeren
Richtlinien unterliegen. (Vgl. Kroeber-Riel/Gréppel-Klein 2019, S. 597)

Resumierend kann festgehalten werden, dass sich die einzelnen Social-Media-Plattformen
in ihrer Art und Funktionsweise unterscheiden. Zwar sind diese Unterschiede lediglich in
einem geringen Ausmal festzustellen, dennoch verlangen einige soziale Beziehungen zwi-
schen den Nutzerlnnen, wahrend anderen dies nicht zugrunde liegt. Wiederum andere ge-
hen davon aus, dass gepostete Element 6ffentlich einsehbar sind, wahrend andere erlau-
ben, dass Elemente nur mit einem bestimmten Personenkreis geteilt werden. Schlief3lich
sind einige digitale Angebote dafiir bestimmt, Inhalte in einer bestimmten Form auszutau-

schen, wie beispielsweise Videos auf YouTube, wahrend andere fiur Multimediadateien of-
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fen sind. Was jedoch alle vereint, ist die Mdglichkeit Informationen zu teilen und in Diskus-
sion mit anderen Nutzerlnnen zu treten. Damit kdnnen Nutzerlnnen von Social Media Infor-
mationen nicht nur passiv konsumieren, sondern diese aktiv verfassen, teilen, kommentie-
ren und verandern. Daraus ergibt sich nicht zuletzt eine gemeinschaftliche soziale Umge-

bung und ein starkes Gemeinschaftsgefihl. (Vgl. Standage 2013, S. 7)

3.4 Stellenwert von Sozialen Medien

Soziale Medien - Hype, Trend oder doch schon Alltag? Die Invention von Social Media als
gegenwartigen Hype oder kurzfristigen Trend abzutun ware verhéngnisvoll, denn Men-
schen werden auch zukiinftig digitale Angebote und damit auch das Internet nutzen, um mit
anderen Userlnnen und Unternehmen in Verbindung stehen zu koénnen (Vgl.
Grabs/Bannour 2012, S. 27) Wie sich die Relevanz von Sozialen Medien jedoch mithilfe
von Zahlen belegen lasst sowie welche Chancen und Herausforderungen sich fur Unter-

nehmen durch die Nutzung von Social Media ergeben wird im Folgenden diskutiert.

3.4.1 Soziale Medien in Zahlen

Die Bedeutung von Sozialen Netzwerken fir die Nutzerlnnen ergibt sich beispielsweise aus
einer Erhebung aus dem dritten Quartal 2019 im Rahmen des Crossmedia Link Panel des
Marktforschungsinstituts GfK. Mithilfe des Panels kann die reale Mediennutzung anhand
einer Stichprobe von 16.000 Teilnehmerinnen fir den deutschen Markt ab 14 Jahren abge-
bildet werden. Die Ergebnisse zeigen, dass die Nutzungsdauer pro Tag bei 18 Minuten und
57 Sekunden liegt, wobei die weiblichen Teilnehmerinnen eine geringfiigig hohere Nut-
zungsdauer aufwiesen. Weiters sind die Userlnnen durchschnittlich an rund 17 Tagen je
Monat auf einem Social-Media-Kanal aktiv. Bei den daflir genutzten Endgeraten liegt das
Smartphone mit 55 % vorne, gefolgt vom Desktop mit 35 % und Tablet mit 10 %. Nicht
unerwdhnt bleiben sollte auRerdem, dass laut den Erkenntnissen rund 97 % der tUber 14-
Jahrigen in Deutschland via Social Media erreicht werden kénnen. Bei den 14- bis 34-J&h-
rigen betragt die Nettoreichweite sogar 99 %. Aber auch in der alteren Generation ab 65
Jahren lasst sich ein Wert von immerhin 93 % erreichen. (Vgl. Andree/Thomsen 2020, S.
93) Speziell fur den 6sterreichischen Markt legen Befragungen dartber hinaus nahe, dass
Nutzerinnen im Durchschnitt 7,6 Social-Media-Accounts besitzen und jeden Tag etwa 116
Minuten darauf verbringen. Hinzu kommt, dass 88 % der 6sterreichischen Bevdlkerung re-
gelmaRig im Internet surfen und sogar jede/r zweite Osterreicherin regelmaRig Soziale
Netzwerke wie Facebook, Instagram oder Twitter nutzen. (Vgl. Jagereder o. J., 0. S.) Der

Report von We are social und Hootsuite unter dem Titel “Digital 2021” vom Januar diesen
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Jahres legt dartiber hinaus folgende Daten sowohl zur weltweiten als auch zur dsterreichi-
schen Internet- und Social-Media-Nutzung offen: Uber die 246 getesteten Lander und Re-
gionen hinweg lassen sich 4,66 Milliarden Internetnutzerinnen identifizieren, was im Ver-
gleich zur Gesamtbevdlkerung einem prozentualen Anteil von 59,9 % entspricht. Mit 4,2
Milliarden sind die aktiven Social Media Nutzerlnnen nur geringfiigig weniger und sind
gleichzusetzen mit 53,6 % der Bevolkerung. Die GroRe der Internetnutzerschaft in Oster-
reich lag im Januar 2021 bei 8,03 Millionen, wobei im Vergleich zum Vorjahr ein Anstieg
von 1,6 % zu verzeichnen ist. Die Internet-Penetration kann somit mit 89 % angenommen
werden. Im Bezug auf Social Media z&hlt Osterreich rund 7,21 Millionen Userinnen und
registriert damit ein Plus von 4,4 % im Kontrast zu 2020. Im Vergleich zur Gesamtbevolke-
rung Osterreichs kénnen knapp 80 % den Social-Media-Nutzerinnen zugeordnet werden.
(Vgl. Kemp 2021, S. 7fff.) Abseits der Zunahme an Userlnnen kann auch im Hinblick auf
die Werbeausgaben im Bereich von Social Media eine stetige Zunahme beobachtet wer-
den. So weist eine Prognose von Statista Research fir das Jahr 2021 in Osterreich Wer-
beausgaben im Segment Social Media in Hohe von 287,88 Millionen Euro aus. Fir das
Jahr 2024 werden mit einem Anstieg von 17,5 % etwa 338,19 Millionen Euro an Ausgaben
fur Social-Media-Werbung erwartet. (Vgl. Statista 2020, S. 4) Dem Digital Marketing Out-
look ist zudem zu entnehmen, dass die Umsétze mit Werbung in Sozialen Netzwerken in
Osterreich fur 2021 rund 136,81 Millionen Euro betragen werden. Zu beachten ist dabei
jedoch, dass der gréRere Anteil, namlich 99,16 Millionen Euro, der mobilen Werbung und
lediglich 37,65 Millionen Euro der Desktop-Werbung zugeschrieben werden kann. (Vgl. Po-
leshova 2019, o. S.) Aufgrund der wachsenden Bedeutung von Sozialen Netzwerken, set-
zen nicht nur Unternehmen und Marken, sondern auch staatliche Institutionen vermehrt auf
die digitalen Plattformen. So beliefen sich die Social-Media-Ausgaben, im Speziellen fur
Facebook und Instagram, im Bereich der Wahlwerbung fur die Nationalratswahl 2019 in
Osterreich auf rund 1,4 Milliarden Euro. Die hochsten Ausgaben kénnen mit rund 353.000
Euro der Sozialdemokratische Partei Osterreichs zugeordnet werden, gefolgt von der Frei-
heitlichen Partei Osterreichs sowie der Osterreichischen Volkspartei und dem Schlusslicht

Das Neue Osterreich und Liberales Forum. (Vgl. Horizont Redaktion 2019, o. S.)

3.4.2 Chancen und Herausforderungen im Social-Media-Marketing

Zur steigenden Beliebtheit von Sozialen Netzwerken im Marketing tragen insbesondere die
zahlreichen Vorteile fir Unternehmen, die sich aus der Nutzung von Social Media ergeben,
bei. So ist bereits tber die letzten Jahre hinweg ein Perspektivenwechsel von der einseiti-
gen, monologen Kommunikation zum zweiseitigen interaktionsorientierten Dialog in Echt-

zeit zu beobachten. Besondere Wertschatzung erfahren dabei Mal3nahmen innerhalb des
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Marketing-Mixes, die die Mdglichkeit bieten mit Kundinnen oder Kooperationspartnerinnen
in einen aktiven Austausch zu treten. Vor diesem Hintergrund bilden sich Soziale Medien
mit diversen Anwendungsbereichen als zentrales Kommunikationsinstrument ab. (Vgl.
Bruhn 2016, S. 458) So versprechen sich Unternehmen von der Social-Media-Kommunika-
tion einerseits eine Starkung der bestehenden Kundinnenbeziehungen und andererseits
die Gewinnung von neuen Kundinnen. Denn durch Empfehlungen Gber Soziale Netzwerke,
kann eine, dem/r Kunden/Kundin &hnliche, Zielgruppe und damit potenzielle Neukundinnen
erreicht werden. Weiters ermdglicht es die Targeting-Funktion auf Social-Media-Plattfor-
men Werbung zielgruppenspezifisch auszuspielen und die Kommunikation gezielt anhand
der von den Userlnnen preisgegebenen Daten, wie zum Beispiel Interessen, anzupassen.
Positiv hervorgehoben werden kann ferner die hohe und schnell erzielbare Reichweite auf
Social Media. Andererseits bilden Soziale Medien eine zuséatzliche Kontaktstelle, sei es fur
das Beschwerdemanagement oder im Rahmen des Employer Branding. Insbesondere im
Bezug auf letzteres kann Social Media dazu beitragen eine emotionale Bindung zu den
Mitarbeiterinnen aufzubauen. Als eines der haufigsten Social-Media-Ziele wird auRerdem
die Steigerung der Markenbekanntheit genannt. Ein wesentlicher Vorteil gegentiber Werbe-
und Kommunikationsmafinahmen in traditionellen Medien wie beispielsweise im Fernse-
hen, ist, dass via Soziale Netzwerke durch die Interaktionsmdglichkeit wertvolles Feedback
der Zielgruppe generiert werden kann. Dartber hinaus ist Werbung in Sozialen Medien in
den meisten Fallen preiswerter. Auch das Ranking in Suchmaschinen kann durch die Nut-
zung von Sozialen Netzwerken verbessert werden. SchlieRlich werden Links oder Inhalte,
welche die Nutzerlnnen auf Soziale Netzwerke verweisen, von Suchmaschinen wie bei-
spielsweise Google oder Bing besser bewertet. Nicht zuletzt kbnnen Soziale Netzwerke im
Rahmen des sogenannten Social Commerce, durch verschiedenste Funktionen wie die
Verlinkung zum Webshop oder auch die Mdglichkeit eines Direkt-Kaufs den Unternehmen
und Marken als neuer Vertriebskanal dienen. (Vgl. Assmann/Robbeln 2013, S. 34ff.; Vgl.
Grabs/Bannour 2012, S. 34fff.; Vgl. Holmes 2019, S. 24ff.)

Nichtsdestotrotz bringt die kommerzielle Kommunikation auf Social Media auch einige Ri-
siken und Herausforderungen mit sich. So lassen sich Uber Soziale Netzwerke zumeist
keine Erfolge Uber Nacht erzielen. Zum langfristigen Mehrwert im Sinne von einer Um-
satzerhohung kann Social Media beispielsweise priméar durch die Verankerung des Unter-
nehmensnamen in den Képfen der Zielgruppe beitragen. Die Frage ob Fluch oder Segen
lasst sich auch hinsichtlich der Moglichkeit zur freien offentlichen MeinungséufRerung in
Echtzeit stellen. So kénnen sich beispielsweise negative Kommentare oder Meinungen auf-

grund der Verflechtungen der Userinnen schnell verbreiten und sind damit meist nur schwer
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zu kontrollieren oder gar zu stoppen. Im direkten Vergleich zu Offline-Medien kénnen Krisen
in Sozialen Medien rascher weite Kreise ziehen und das Unternehmen oder die Marke mit
negativen Assoziationen aufladen. Bertcksichtigt werden muss auf3erdem, dass sich der
Return-on-Marketing-Invest, kurz ROMI, von Marketingaktivitdten auf Social-Media-Platt-
formen nur schwer ermitteln lasst. Folglich ist es beinahe unmaoglich den Wert des Engage-
ments in Sozialen Netzwerken, wie zum Beispiel einen positiven Dialog mit einem/er Kundin
in Form von quantitativen Zahlen auszudriicken. Im Gegensatz dazu ist zufolge des Reports
“The world’s most valuable brands® jedoch ein Zusammenhang zwischen erhohtem Enga-
gement auf Social Media und dem Gewinn zu erkennen. (Vgl. Kreutzer/Hinz 2010, S. 25ff.;
Vgl. Holmes 2019, S. 24ff.) Weitere Grenzen der Social-Media-Kommunikation zeigt tber-
dies eine Studie des Dialog Marketing Verband Osterreichs aus dem Jahr 2019. Die 802
befragten Unternehmen gaben beispielsweise als Griinde fir die Nicht-Nutzung von Social
Media die fehlende Ressourcen, den hohen Zeitaufwand und der nicht vorhandene Beitrag
zum Unternehmenserfolg an. Dem entgegenwirkend ist anzumerken, dass letzteres von
39,5 % im Jahr 2018 auf lediglich 26,4 % gesunken sind. (Vgl. DMVO 2019, S. 14)

3.4.3 Veranderungen durch die COVID-19 Pandemie

Wie beinahe alle Branchen, Unternehmen und Marken missen sich auch Soziale Netz-
werke den Auswirkungen der COVID-19 Pandemie stellen. So zeigte die im Marz 2021 vom
Osterreichischen Rundfunk durchgefiihrte Studie #generation corona!? mit rund 35.660 Be-
fragten im Alter von 16 bis 25 Jahren auf, dass lediglich 15,03 % Social Media als vertrau-
enswirdige Informationsquelle beschreiben wirden. Im Gegensatz dazu konnen die klas-
sischen Mediengattungen wie Fernsehen, Radio und Zeitung mit 90,98 % uberzeugen.
Noch weniger Vertrauenswirdigkeit schreibt die junge Zielgruppe nur den Influencerinnen
mit 1,88 % zu. (Vgl. ORF 2021, o. S.) Zu einem &hnlichen Ergebnis kommt auch eine von
Gallup umgesetzte Forschung vom April 2020. Rund 64 % der 1.000 Befragten Osterrei-
cherlnnen ab 16 Jahren gaben an, Zeitungsartikel sowie die Angebote des Osterreichi-
schen Rundfunks fir die Beschaffung von Informationen rund um die Corona-Krise zu nut-
zen, gefolgt von Social Media mit 28 % und Online-Newsportalen mit 17 %. (Vgl. Gallup
2020, S.3) Innerhalb des Social-Media-Universums wurde insbesondere die Plattform Fa-
cebook (35 %) genutzt, um Informationen tber das Coronavirus einzuholen, wie ein Com-
puter Assisted Web Interview mit 415 Probandinnen des Gallup-Instituts offenlegt. Mit gro-
Rem Abstand liegen die Sozialen Netzwerke YouTube mit 14 % und Instagram mit 13 %
auf dem zweiten und dritten Platz. (Vgl. Schulz 2020, o. S.) Aber auch abseits der bloRen
Informationsbeschaffung hat sich der Konsum von digitalen Medien wahrend der COVID-

19 Pandemie verandert. Neben der erhhten Nutzungszeit von Messaging-Diensten wie
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zum Beispiel WhatsApp oder dem Facebook Messenger, mit einem durchschnittlichen Plus
von 43 % im Vergleich zum Vorjahr, weisen auch Soziale Netzwerke weltweit, Uber alle
Alterskategorien hinweg, einen Zuwachs an der Nutzungsdauer auf. Den gréf3ten Anstieg
kénnen soziale Medien dabei bei den 16- bis 23-Jahrigen (58 %) verzeichnen, gefolgt von
den 24- bis 37-Jahrigen (48 %) und den 38- bis 56-Jahrigen (36 %). Das Schlusslicht bilden
die 57- bis 64-Jahrigen mit einer Steigerung von 22 %. (Vgl. GlobalWeblndex 2020, o. S.)
Die Ergebnisse einer reprasentativen Umfrage des Digitalverbands Bitkom fir den deut-
schen Markt zeigen dartber hinaus auf, dass mehr als 75 % der 1.003 Befragten Personen
ab 16 Jahren angaben, Soziale Netzwerke wie Facebook, Instagram oder Twitter seit dem
Beginn der Pandemie haufiger und intensiver zu nutzen. Dieser Anstieg lasst sich unge-
achtet des Alters nachverfolgen. Betrifft dies immerhin 86 % der 16- bis 29-Jéhrigen, 82 %
der 30- bis 49-Jahrigen und 74 % der 50- bis 64-Jahrigen. Sogar jede/r Dritte der tber 65-
Jahrigen gab an, zunehmend auf Sozialen Netzwerken aktiv zu sein. Zu den vermehrten
Tatigkeiten auf Social Media zéhlen dabei das Lesen von aktuellen Beitragen (62 %), das
Posten von Stories (32 %), das Kommentieren von fremden Beitrdgen (31 %) und das Tei-
len (28 %) sowie Erstellen von Beitragen (18 %). Der Geschéftsfiihrer von Bitkom, Bernhard
Rohleder, erklart die Zugewinne der Sozialen Netzwerke vor allem durch die damit ermdg-
lichte Gegensteuerung zum Social Distancing und den weitreichenden Kontaktbeschréan-
kungen. (Vgl. Horizont 2020, o. S.) Inhaltlich wird die, primar zur Informationsgeneration
genutzte, Plattform Facebook auch durch Solidaritatsbewegungen welche sich in Form von
Videobeitragen, mit singenden und Beifall klatschenden Menschengruppen sowie diversen
Aufforderungen zur Nachbarschaftshilfe und Unterstiitzung der lokalen Unternehmen &u-
Bern, beflliigelt. Auch auf Instagram ist ein leichter Wandel im Hinblick auf die verdffentlich-
ten Inhalte zu erkennen. Wahrend das Soziale Netzwerk noch vor einigen Monaten von
Influencern, die verschiedenste Produkte und Marken unterstuitzen, beherrscht wurde, sol-
len nun Hashtags wie beispielsweise #staythefuckhome oder auch Home-Stories zur Be-
wusstseinsbildung beitragen. Gleichzeitig konnte auch der jungste Social-Media-Kanal
TikTok von der COVID-19 Pandemie profitieren. Studien zufolge legte die durchschnittliche
Nutzungsdauer im Marz 2020 im Vergleich zum Vormonat um 27 % zu. Diese Entwicklung
lasst sich nicht zuletzt durch den hohen Unterhaltungswert, den TikTok durch beispiels-
weise Tanz- und SpalRvideos mitbringt, belegen. (Vgl. ikp 2020, o. S.) Ferner darf bei der
Betrachtung der Werbeausgaben fur Soziale Medien nicht auf den Einfluss der allgegen-
wartigen Coronavirus-Pandemie vergessen werden. Eine Studie, die sich mit dieser The-
matik auseinandergesetzt hat, wurde vom Marketing Club Osterreich im Juli 2020 verof-
fentlicht. Als Kernergebnis kristallisierte sich dabei heraus, dass sich die Budgets aufgrund

der Umstande zugunsten der digitalen Kommunikation verschieben. Rund 61,5 % der 150
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befragten Marketingentscheiderinnen gaben beispielsweise an, mehr in Social-Media-Kam-
pagnen zu investieren als es die urspriingliche Jahresplanung vorsah. (Vgl. Almeida 2020,
0. S.) Dem gegeniiber steht eine Untersuchung des tschechischen Unternehmens Social-
bakers, welche aufgrund der vielerorts gekurzten Werbebudgets auf zunehmende, organi-

sche Inhalte seitens der Unternehmen und Marken verweist. (Vgl. Hein 2020, o. S.)

3.5 Social-Media-Kanale

60 Sekunden - fur die Offline-Welt eine relativ kurze Zeitspanne, fir die Online-Welt wo der
Schnelligkeit beinahe keine Grenzen gesetzt sind und Kommunikation in Echtzeit gang und
gabe ist, jedoch eine lange Zeit. So kann der Social-Media-Gigant Facebook in nur einer
Minute rund 1,3 Millionen Logins weltweit verzeichnen, wahrend auf der Tochter-Plattform
Instagram in derselben Zeit etwa 694.444 Personen durch die Inhalte scrollen und auf
WhatsApp knapp 19 Millionen Nachrichten versendet werden. Aber auch abseits des Fa-
cebook Konzerns bedeuten 60 Sekunden keinen Stillstand, werden in selbiger Zeit bei
Snapchat immerhin 2,5 Millionen Snaps kreiert sowie rund 1.400-mal die App TikTok her-
untergeladen. Der Kurznachrichtendienst Twitter zahlt gleichzeitig 194.444 Personen, die
Tweets veroffentlichen und auf YouTube werden mehr als 4,7 Millionen Videos abgespielt.
(Vgl. Erichsen 2020, o. S.) Zahlen, die einerseits die Schnelllebigkeit und andererseits die
Macht und Selbstverstandlichkeit mit der Soziale Netzwerke genutzt werden, widerspie-
geln. Was sich allerdings hinter den allseits bekannten Social-Media-Plattformen versteckt,
welche Relevanz ihnen sowohl am weltweiten als auch am 6sterreichischen Markt zukommt
und welche Moglichkeiten sich dadurch fir die Marketing- und Werbebranche eréffnen wird
im Folgenden diskutiert. Im Konkreten werden dafiir gemanR der Zielsetzung dieser Arbeit
die Sozialen Netzwerke Facebook, Instagram, Snapchat und TikTok herangezogen.

3.5.1 Facebook

Die vor knapp 17 Jahren, im Februar 2004, von den Harvard-University-Studenten Mark
Zuckerberg, Eduardo Saverin und Dustin Moskovitz gegriindete digitale Plattform Face-
book sollte urspriinglich nur die Studentinnen der namhaften Universitat vernetzen. Jedoch
erfreute sich das Soziale Netzwerk schnell groRer Beliebtheit und wurde schlie3lich fur alle
Studentinnen in den Vereinigten Staaten sowie fur High Schools und Mitarbeiterinnen aus-
geweitet. Nur zwei Jahre spater wurde der heutige Marktfihrer Uber Grenzen hinweg be-
kannt gemacht und auf deutscher, spanischer und franzdsischer Sprache angeboten -
heute ist Facebook in mehr als 74 Sprachen verfiigbar. (Vgl. Ehlers 2013, S. 55f.) Laut

eigenen Angaben ist die Quintessenz von Facebook die Bildung einer Community, die Men-
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schen mithilfe von individuellen Profilen miteinander verbindet und ihnen damit die Méglich-
keit bietet, Nachrichten in verschiedensten Formen, wie Texte, Bilder oder Videos, auszu-
tauschen. Dies stimmt auch mit den typischen Griinden fir die Nutzung von Userinnen
Uberein, namlich den Aufbau von Beziehungen und Informationen Uber Produkte sowie
Dienstleistungen zu generieren. (Vgl. Tuten/Solomon 2018, S. 148f.) Durch das starke
Wachstum des Sozialen Netzwerks Uber das letzte Jahrzehnt hinweg, wurde die Plattform
um zahlreiche Features erweitert, womit sich auch in weiterer Folge die Motivationen der
Nutzung vervielfaltigt haben. So zeigen Analysen des News Feeds von Facebook-Nutze-
rinnen, dass nur noch ein verschwindend geringer Anteil der dort erscheinenden Beitrage
von den eigentlichen vernetzten Kontakten stammt, sondern die meisten Inhalte &ffentlich
oder gesponsert sind. Weiters gaben die Nutzerlnnen im Rahmen des Crossmedia Link
Panel der GfK an, Facebook zum Ausforschen anderer Personen, zum Finden von Partne-
rinnen, zur Organisation von Veranstaltungen, zum Lesen von Nachrichten, zur direkten
Live-Kommunikation sowie zum Verschicken von Geburtstagsgriflen zu nutzen. Neben
diesen informations- und unterhaltungsfokussierten Nutzungsmotiven gaben die befragten
Deutschen ab 14 Jahren jedoch auch an, die Plattform unter Umstanden zur offentlichen
Abgrenzung und zum Mobbing von nicht Gleichgesinnten zu missbrauchen. (Vgl.
Andree/Thomsen 2020, S. 148ff.) Im Hinblick auf die Vermarktung fokussiert Facebook
Markenseiten sowie bezahlte Werbung und verfolgt in erster Linie den Business-to-Consu-
mer-Ansatz. (Vgl. Tuten/Solomon 2018, S. 148f.) Das Soziale Netzwerk Facebook stellt
allerdings nur eines der drei Standbeine des Facebook Konzerns dar, vereint der Mutter-
konzern immerhin die Plattformen Facebook, WhatsApp und Instagram unter einem Dach
und generierte damit mehr als 28,07 Millionen US-Dollar Umsatz im 4. Quartal 2020 welt-
weit. (Vgl. Facebook 2021, S. 9) Betrachtet man die Angebote des Facebook Konzerns
anhand des Purchase Funnels, so kbénnen die Kommunikationsplattformen Facebook, Ins-
tagram und WhatsApp die Stufe der Kommunikation abdecken, wahrend der Konzern im
Bereich des E-Commerce mit dem Facebook Marketplace auftritt. Im Gegensatz dazu kann
Alphabet Inc.!! alle Stufen des Purchase Funnels bedienen: Media-on-Demand mit
YouTube, Kommunikation mit Gmail, Suche mit Google und E-Commerce mit Google Shop-
ping. (Vgl. Tuten/Solomon 2018, S. 229)

Neben steigenden Umsatzzahlen und zahlreichen Neuerungen fir Nutzerlnnen und Wer-
betreibende gerat Facebook aber auch immer wieder aufgrund verschiedenster Skandale

in die Schlagzeilen. Als negativen Hohepunkt kann dabei das Jahr 2018 genannt werden,

11 Alphabet Inc. ist unter anderem die Dachgesellschaft der Unternehmen Google und YouTube.
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immerhin musste die Social-Media-Plattform in diesem Jahr rund 10 publike Daten-
schutzskandale hinnehmen. Beispielsweise deckten die Medienhauser The Guardian und
The New York Times bereits im Marz 2018 auf, dass das Datenanalyse-Unternehmen
Cambridge Analytica mehr als 87 Millionen Profile von Facebook-Nutzerinnen unrechtma-
Big zur Gewinnung von Daten ausgewertet hat, um damit fundierte Personlichkeitsprofile
der einzelnen Nutzerlnnengruppen erstellen zu kdnnen. Diesen Daten wurde wiederum
eine zentrale Rolle im Wahlkampf von Ex-US-Prasidenten Donald Trump sowie beim Votum
rund um den Brexit unterstellt. Weiters wird im Juni 2018 6ffentlich, dass Facebook mehre-
ren Herstellerinnen von Smartphones, Tablets und &hnlichen Geraten Zugang zu Daten
von Nutzerinnen erlaubt hat. Hinzu kommt, dass die rund 60 Unternehmen nicht nur die
Nutzerinnendaten selbst einsehen konnten, sondern auch samtliche Daten von Facebook-
Freunden der Geratebesitzerinnen. Eine Sicherheitsliicke im Juli 2018 machte es zudem
fur alle Nutzerlnnen maglich, die Mitgliederinnen von privaten Facebook-Gruppen einsehen
zu konnen. Nicht zuletzt gibt der Konzern im September 2018 zu, dass es Unbekannten
gelungen ist Zugriff auf knapp 50 Millionen Facebook-Accounts zu bekommen. (Vgl. Rebi-
ger 2018, o. S.) Aber auch 2021 bleibt das Soziale Netzwerk nicht von Datenschutzproble-
men verschont. Jingst wurde ein Datenleck bekannt, das es Hackern ermdglichte, Tele-
fonnummern von 533 Millionen Facebook-Nutzerlnnen in einem Hacker-Forum zu verof-
fentlichen. Zufolge erster Angaben sollen auch mehr als 1,2 Millionen 6sterreichische Use-

rinnen betroffen sein. (Vgl. Proschofsky 2021, o. S.)

Facebook in Zahlen

Wie aus dem aktuellen Bérsenbericht des Facebook Konzerns (Stand Janner 2021) ent-
nommen werden kann, nutzen mehr als 2,6 Milliarden Personen weltweit die angebotenen
Dienste (inklusive WhatsApp und Instagram) taglich. Der Social-Media-Kanal Facebook
kann etwa 1,8 Milliarden Userinnen jeden Tag erreichen, davon rund 308 Millionen Men-
schen in Europa. Mit 58.000 Angestellten konnte der Social-Media-Gigant fur das Jahr 2020
einen Gesamtumsatz von 85.965 Millionen US-Dollar erzielen, wobei insbesondere im letz-
ten Quartal ein deutlicher Zuwachs zu erkennen ist. (Vgl. Roth 2021, o. S.) Laut eigenen
Angaben kdonnen mit dem Werbenetzwerk von Facebook 1,95 Milliarden Menschen welt-
weit erreicht werden, was einem Anteil der Weltbevdlkerung ab 13 Jahren von 32 % ent-
spricht. Dieser prozentuale Durchschnitt liegt unter der Facebook-Werbereichweite in Os-
terreich von rund 45 %. Dabei lasst sich das weltweite Werbepublikum in 44 % weibliche
und 56 % mannliche Nutzerinnen aufsplitten. Im Hinblick auf die Altersgruppen kénnen mit
Werbeanzeigen auf dem Kanal Facebook insbesondere die 25- bis 34-jahrigen Userlnnen

angesprochen werden, wobei die junge Zielgruppe der 13- bis 17-Jahrigen nach den 65+
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Jahre alten Nutzerlnnen mit rund 109 Millionen den geringsten Anteil des Werbepublikums
ausmachen. Zu den Facebook-Seiten mit den meisten Followern gehérten im Janner 2020
Facebook selbst, sowie Samsung, Cristiano Ronaldo, Real Madrid FC und Coca Cola. (Vgl.
Kemp 2020, S.100f.)

Erganzend dazu kénnen fir den deutschen Markt die Ergebnisse der Befragung innerhalb
des Crossmedia Link Panels der Gfk mit Facebook-Nutzerinnen ab 14 Jahren angefuhrt
werden. Demzufolge kann Facebook rund 69,9 % der gesamten Nutzungsdauer tber alle
Social-Media-Kanéle hinweg fir sich beanspruchen. Gemeinsam mit YouTube (in Summe
78 %) dominieren die zwei Plattformen das Social-Media-Universum, wenn es um die zu-
gewandte Aufmerksamkeit geht. Eine weitere Kennzahl bei der Facebook positiv abschnei-
den kann, ist die Nutzungsdauer. So kann das Soziale Netzwerk mehr als 6 Stunden an
Nutzungsdauer per Unique User im Monat ausweisen. Die meiste Zeit auf Facebook ver-
bringen dabei die 55- bis 64-Jahrigen mit etwa 17 Minuten taglich, wahrend die 14- bis 24-
Jahrigen nur 6 Minuten taglich aktiv auf der Plattform sind. Werden diese Zahlen jedoch mit
dem Vorjahr 2019 verglichen, kann festgehalten werden, dass die Intensitat der Nutzung
tendenziell abnimmt, ist doch — durchschnittlich tber alle Altersgruppen hinweg — ein Minus
von 30 Minuten Nutzungsdauer pro Userln im Monat zu verzeichnen. Im Gegensatz dazu
lasst sich in Bezug auf die Unigue User im Kontrast zum dritten Quartal 2018 ein Zuwachs
von knapp 6 % ablesen. Jedoch kann Facebook in Deutschland mit einer sehr hohen Net-
toreichweite von 92,6 % und damit dem 4. Platz aller digitalen Angebote deutschlandweit
punkten. Die Geschlechterverteilung der Facebook-Nutzerinnen in Deutschland verhélt
sich dabei folgendermalRen: 51 % Manner zu 49 % Frauen. Die haufigsten Zugriffe erfahrt
Facebook dabei mit 51 % tber das Smartphone, gefolgt von 42 % Desktop und 7 % Tablet.
(Vgl. Andree/Thomsen 2020, S. 147) Zugleich gaben bei einer Umfrage von Statista Rese-
arch aus dem Jahr 2019 mit 1.004 Probandinnen rund 19 % von den 203 befragten 18- bis
29-jahrigen Deutschen an, Facebook am meisten von allen Sozialen Netzwerke zu nutzen.
Deutlich hoher liegen die Werte bei den 694 Teilnehmerinnen im Alter von 30 bis 59 Jahren
mit 51 % und bei den Uber 60-Jahrigen mit 57 %. (Vgl. Statista 2019, 0. S.) Insgesamt
entfallen auf die vier groRen Player, Alphabet, Apple, Amazon und Facebook rund 45,5 %
der gesamten Online-Nutzungsdauer in Deutschland. Dabei schneidet Alphabet mit 18,3 %
am besten ab, gefolgt von Facebook (15,7 %), Apple (7,5 %) und Amazon (4,0 %). Inner-
halb des Facebook Konzerns lasst sich die Verteilung der Nutzungsdauer zufolge dem 4.
Quartal 2019 folgendermalRen ableiten: 42,5 % Facebook, 1,4 % Facebook-Messenger, 1,9
% Facebook andere, 44,5 % WhatsApp und 9,7 % Instagram. Im direkten Vergleich zu 2018
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kann Instagram jedoch das grof3te Plus mit 7,4 % in Bezug auf die Nutzungsdauer verzeich-
nen. Hervorzuheben ist Uberdies, dass 36 % aller Userlnnen unmittelbar nach der Nutzung
des Sozialen Netzwerks Facebook auf einem der anderen Angebote des Facebook-Kon-
zerns landen. (Vgl. Andree/Thomsen 2020, S. 200ff.)

Fur den 6sterreichischen Markt weist der jahrlich publizierte Social Media Report 2020 der
Agentur Artworx etwa 3,9 Millionen Facebook Nutzerlnnen aus, davon 3 Millionen sogar
taglich aktiv. Umgerechnet auf die Bevolkerung in Osterreich entspricht die Nutzerschaft
von Facebook einem prozentualen Anteil von 44 %. Diese setzt sich zusammen aus 2 %
der 13- bis 17-Jahrigen, 16 % der 18- bis 24-Jahrigen, 29 % der 25- bis 34-J&hrigen, 22 %
der 35- bis 44-Jahrigen, 27 % der 45- bis 64-Jahrigen und schliel3lich 5 % der Uber 65-
jahrigen Osterreicherinnen. Zu den Top-3-Marken anhand der Facebook-Fans zahlen die
Einzelhandelsketten Hofer Osterreich, Lidl Osterreich sowie dm drogerie markt Osterreich.
(Vgl. Artworx 2020, S. 3f.) Zufolge des Digital Reports 2021 liegt der Prozentsatz derjenigen
Osterreicherinnen zwischen 16 und 64 Jahren, die Facebook im letzten Monat genutzt ha-
ben bei 70,6 %. AuRerdem belauft sich das potenzielle Publikum, das laut Facebook mit
Werbeanzeigen auf dem Social-Media-Kanal erreicht werden kann in Osterreich auf 3,6
Millionen, wobei sich darunter gleich viele Manner wie Frauen befinden. (Vgl. Kemp 2021,
S. 48f.) Eine weitere Umfrage, die die geringe Nutzung und Beliebtheit des Kanals Face-
book insbesondere bei der jungen Zielgruppe nachweist, ist der Jugend-Internet-Monitor
2021, eine Initiative des Bundeskanzleramts. So gaben nur 34 % der befragten 400 11- bis
17-Jahrigen an Facebook zu nutzen. Im Vergleich zum Vorjahr 2020 entspricht dies einem
Minus von 14 %. (Vgl. Saferinternet.at 2021, o. S.)

Marketing- & Werbemoglichkeiten auf Facebook

Werbung spielt fir Facebook eine essenzielle Rolle, besteht der Umsatz der Social-Media-
Plattform immerhin zu 98,5 % aus Werbeanzeigen. Pro Nutzerin erzielt der Konzern etwa
30 US-Dollar im Jahr. (Vgl. Andree/Thomsen 2020, S. 200ff.) Die Notwendigkeit von Wer-
bung auf Facebook zeigt sich auch darin, dass viele Metriken wie beispielsweise die erziel-
ten Views, Klicks oder Interaktionen heutzutage Uberwiegend vom auf Facebook investier-
ten Budget abhangig sind, wahrend werbetreibende Unternehmen und Marken vor einigen
Jahren auch organisch noch Impressions und Reichweite aufgrund von kreativen Inhalten
erzielen konnten. (Vgl. ebd., S. 148ff.) Die Prasenz von Unternehmen und Marken auf Fa-
cebook begriindet sich einerseits in der weltweiten, aber auch nationalen Bedeutung mit
hohen Durchdringungsraten, andererseits in der Leichtigkeit relevante Zielgruppen zu or-

ten, da Facebook-Userlnnen durch ihre Profile und Aktivitaten auf dem Social-Media-Kanal
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viele Informationen tber ihr Konsum-, Informations- und Freizeitverhalten preisgeben. Dar-
Uber hinaus bietet die Plattform den Werbetreibenden im Rahmen des Facebook-Business-
Managers eine Vielzahl an aktuellen Daten wie zum Beispiel Demografie, Ort, Gefallt mir
und Interessen, Ausbildung und Arbeitsstatten sowie Verbindungen zu anderen Nutzerin-
nen und Marken an. (Vgl. Grabs/Bannour 2012, S. 275f.) Durch eine Prasenz auf Facebook
kénnen Unternehmen und Marken elf Marketingziele erreichen: Markenbekanntheit, Reich-
weite, Traffic, Interaktion, App-Installationen, Videoaufrufe, Leadgenerierung, Nachrichten,
Conversions, Katalogverkaufe und Besuche im Geschéft. Weiters bietet die Social-Media-
Plattform verschiedenste Platzierungsmoglichkeiten fir Werbeanzeigen an. So kann in Be-
zug auf das Gerat zwischen Mobil oder Desktop ausgewahlt werden und im Hinblick auf
das Betriebssystem zwischen Android und I0S. Generell kann Werbung tber den Face-
book-Business-Manager sowohl auf der Social-Media-Plattform Facebook als auch auf In-
stagram sowie im Audience Network oder im Facebook Messenger ausgespielt werden,
wobei zudem diverse Unterkategorien wie zum Beispiel: eine Platzierung im Newsfeed oder
in den Stories ausgewahlt werden konnen. (Vgl. Newberry 2019, o. S.) Bei der zu errei-
chenden Zielgruppe eréffnet Facebook den Werbetreibenden grundlegend drei Méglichkei-
ten: Mit der Auswahl der Core Audiences kann die Zielgruppen anhand von Demografie,
Interessen, Verhaltensweisen sowie Standorten festgelegt werden. Dahingegen fokussie-
ren sich Unternehmen und Marken mithilfe der Custom Audiences auf bereits bestehende
KundIlnnen und Facebook-Kontakte. Als dritte Option stehen die Lookalike Audiences zur
Verfligung, mithilfe dieser die werbetreibenden Unternehmen Personen ansprechen kon-
nen, die mit den bereits existierenden Kundinnen und Kontakte vergleichbar sind. (Vgl.
Swat.io 2018, 0. S.)

Grundlegend bietet Facebook Bild-, Video-, Karussell- und Kollektionen-Anzeigen, wie in
Abbildung 2 ersichtlich, als grundlegende Werbeformate an:
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Abbildung 2: Grundformate Werbeanzeigen Facebook
(modifiziert nach Facebook o. J, 0. S.)

Basierend darauf stehen allerdings eine Reihe an weiteren Anzeigenformate zur Auswahl.
UberblicksmaRig konnen die buchbaren Werbeanzeigen des Social-Media-Kanals
Facebook in Tabelle 3 zusammengefasst werden:

Art der Werbeanzeige Kurzbeschreibung

Image Ad Mittels Image Ads kénnen Nutzerinnen via Klick auf die Bilder zu Apps
oder Websites weitergeleitet werden.

Video Ad Video Ads eignen sich insbesondere, um Produktfeatures vorzustellen
und koénnen aus selbst erstellten Videos oder aus Uber das Video Crea-
tion Kit des Werbeanzeigenmanagers erstellten Beitragen bestehen.

Carousel Ad Das Carousel Ad verbindet bis zu zehn Bilder oder Videos in einer Wer-
beanzeige, wobei jedes einzelne mit einem separaten Link versehen wer-
den kann.

Collection Ad Eine Collection Ad setzt sich aus einem Hauptbild oder -video und vier

weiteren kleineren Bildern zusammen, welche in Form eines Rasters un-
tereinander angeordnet aufzufinden sind. Bei einem Klick auf die Be-
standteile der Ad werden die Userlnnen auf eine Instant Experience in-
nerhalb von Facebook verwiesen.

Slideshow Ad Mittels einer Slideshow Ad kann aus drei bis zehn Bildern eine Video ahn-
liche Anzeige erstellt werden, wobei diese im Vergleich zu einer echten
Video Ad eine deutlich geringere Ladezeit aufweist und damit auch far
Userlnnen mit einer geringeren Bandbreite ersichtlich ist. Die Lange der
Slideshow selbst kann dabei zwischen funf und funfzig Sekunden liegen.

Instant Experience Ad Instant Experience Ads differenzieren sich von anderen Werbeformaten
dadurch, dass sie nicht auf eine externe Landingpage oder Website wei-
terfUhren, sondern dass direkt eine Landingpage innerhalb von Facebook
angeboten wird. Insbesondere aufgrund der schnellen Ladezeit (bis zu
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15-mal schneller als eine gewodhnliche Website) ist das mobile Werbefor-
mat bei den Werbetreibenden sehr beliebt.

Lead Ad Via Lead Ad kénnen Nutzerlnnen unkompliziert ihre Kontaktinformationen
oder Ahnliches angeben, um sich beispielsweise fur den Newsletter zu
registrieren oder eine Testversion von einem Produkt zu erhalten. Dieses
Anzeigenformat steht nur fir mobile Endgerate zur Verfugung.

Dynamic Ad Dynamic Ads zeichnen sich dadurch aus, dass sie zum Beispiel Produkte
wiedergeben, die sich ein/e Userln kirzlich auf einer Website oder in ei-
nem Onlineshop angesehen haben. Sie dienen primar dazu, die potenzi-
ellen Kundinnen an noch nicht abgeschlossene Einkaufe zu erinnern.

Messenger Ad Sowohl Photo Ads als auch Video, Carousel und Dynamic Ads kénnen
mit einer Platzierung im Facebook Messenger eingebucht werden.

Tabelle 3: Uberblick Werbeanzeigen Facebook
(eigene Darstellung in Anlehnung an Facebook o. J, 0. S.; Newberry 2019, o. S.)*?

Abseits der oben angefiihrten Formate von Werbeanzeigen bietet Facebook werbetreiben-
den Unternehmen und Marken laufend neue Mdglichkeiten bezahlte Beitrdge zu veroéffent-
lichen. So brachte Facebook beispielsweise im letzten Jahr interaktive Anzeigen auf den
Markt, bei denen die Userlnnen in Echtzeit an Abstimmungen teilnehmen kénnen. Darlber
hinaus macht sich die Soziale Plattform die Technologie rund um Augmented Reality (AR)
zu Nutze und lasst mithilfe zugehdériger Anzeigen Nutzerinnen dadurch Produkte, insbeson-
dere im Kosmetikbereich, mittels AR-Filter testen. Auch in Bezug auf den Gamification-
Trend bietet Facebook mittlerweile ein passendes Anzeigenformat an, bei welchem die

Userlnnen einen Ausschnitt des Spiels sehen kdnnen. (Vgl. Southern 2019, o. S.)

3.5.2 Instagram

Mit dem Foto eines kleinen Golden-Retrievers begann die Erfolgsgeschichte des Sozialen
Netzwerks Instagram. Dieses wurde von einem der Griinder, Kevin Systrom, am 16. Juli
2010 auf der Bilderplattform vero6ffentlicht. Die von den Stanford-Studenten Kevin Systrom
und Mike Krieger programmierte App verfolgte anfanglich zunachst das Ziel zur Fotobear-
beitung eingesetzt zu werden und wurde dafir am 6. Oktober 2010 fur den Markt ged6ffnet.
Wobei Instagram zunéachst nur fir das Betriebssystem 10S zur Verfiigung stand. Noch am
gleichen Tag konnte Instagram knapp 25.000 Nutzerlnnen verzeichnen und nach lediglich
sechs Wochen hatten sich bereits mehr als eine Million Menschen auf dem Sozialen Netz-
werk registriert. Anfang 2012 konnte Instagram schon mit mehr als 15 Millionen Userinnen
Uberzeugen und nur einen Monat spater war die Marke von 100 Millionen Instagram-Nut-

zerlnnen bereits (iberschritten, was sich auch durch die Offnung des Angebots im Hinblick

12 Anmerkung: Aufgrund der stetigen Veranderungen und Neuerungen seitens Facebook im Bereich der Werbeanzeigen
und -mdoglichkeiten erhebt die obige Tabelle keinen Anspruch auf Vollstéandigkeit und Aktualitat.

74



Soziale Netzwerke | Tina Montibeller

auf Android erklaren lasst. Dieses rasante Wachstum stellte bereits bestehende, bekannte
Social-Media-Plattformen wie Facebook oder Twitter in den Schatten. Es kann also nicht
geleugnet werden, dass Instagram damals genau den Nerv der Zeit traf, als durch die zu-
nehmende Nutzung des Smartphones auch das Fotografieren und die gesamte visuelle
Kommunikation immer popularer wurden. (Vgl. Schuler 2020, o. S.; Vgl. ABmann/Rébbeln
2013, S. 26) Wahrend die Funktionen auf Instagram zu Beginn noch deutlich auf die Bild-
bearbeitung fokussiert waren und zun&chst fur Kinstlerinnen und Fotograflnnen gedacht
waren, entwickelte sich die Social-Media-Plattform, insbesondere durch den Kauf durch
Facebook Inc. im Jahr 2012, schnell weiter und weitete die Funktionen zunehmend aus. So
kdnnen Userlnnen heutzutage nicht nur ihre Fotos mittels Filtern verandern, sondern auch
mit anderen Nutzerinnen, Unternehmen und Marken in Kontakt treten oder via Instagram
Shop direkt einkaufen. Zum Erfolgsschlissel von Instagram sowie auch anderen Sozialen
Netzwerken gehort ebenso die explosionsartige Entwicklung von Distributions-, Bearbei-
tungs- und Produktionsmdglichkeiten von digitalen Bildern, wie in Abbildung 3 dargestellt:

kreative

B.:S hat
Editor-Plattformen £ fapehe

Bearbeitung von digitalen z.B.: Instagram
Fotos auf Social Media

Direkt-Posting von digitalen 7.B.: Facebook
Fotos auf Social Media

Digitalkamera als Feature z.B.: iPhone
von Smartphones

Posting von digitalen Fotos auf 7.B.: Facebook
Social Media via Desktop

b

Durchsetzung von Digitalkameras 2.B.: Photoshop
und digitaler Bildbearbeitung

Abbildung 3: Entwicklung von digitalen Bildern
(in Anlehnung an Andree/Thomsen 2020, S. 153)

Trotz zahlreicher Neuerungen und Erweiterungen basiert der Schwerpunkt der Social-Me-
dia-Plattform Instagram nach wie vor auf einer Sharing-Community wo Fotos, Kurzvideos
und Hashtags bewiesen haben, dass diese zu den erfolgreichsten Inhalten auf Social Media
zu gehdren. (Vgl. Tuten/Solomon 2018, S. 148f.) Seit Mitte 2016 bietet das, auf mobile
Endgerate optimierte Soziale Netzwerk, auch Unternehmensprofile und diverse Werbe-
maglichkeiten an. So profitieren Unternehmen, Marken und damit auch Werbetreibende mit
einem Auftritt auf Instagram vor allem von der geringen Hemmschwelle mitzumachen und
der starken Emotionalisierung durch Bildinhalte. Nichtsdestotrotz ist es fir Unternehmen im
Vergleich zu Facebook schwieriger einen intensiven Dialog mit den Kundinnen via Insta-
gram aufzubauen, weshalb der Bereich des Kundinnensupports meist auf den Mutterkon-

zern ausgelagert wird. (Vgl. Holmes 2019, S. 112ff.; Vgl. media by nature o. J., 0. S.) Erst
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sechs Jahre nach der Ubernahme durch Facebook Inc. verlieRen die urspriinglichen Insta-
gram-Grunder das Unternehmen, da sich die Meinungen Uber die zukiinftige weitere stra-

tegische Ausrichtung der App nicht vereinen lieRen. (Vgl. Schuler 2020, o. S.)

Auch im Hinblick auf negative Presse oder Datenschutzskandale hat Instagram seine Pra-
senz in den letzten Jahren deutlich ausgeweitet. So wurde beispielsweise 2019 bekannt,
dass die Plattform gemeinsam mit dem auf Geotargeting spezialisierten Start-Up Hyp3r
Daten von mehreren Millionen Accounts fiir Marketingzwecke missbraucht haben soll. Uber
das gewdhnliche Targeting hinaus soll das Start-Up ein detailliertes Standortprotokoll er-
stellt haben und sich dafiir zuséatzlichen Daten wie hochgeladenen Fotos und sogar Stories,
welche ansonsten nach 24 Stunden geldscht werden, bedient hat. Auf Basis dieser Daten
konnte Hyp3r sogenannte “Shadow Profiles” der Nutzerlnnen erstellen und diese an Wer-
betreibende verkaufen. (Vgl. Milz 2019, o. S.)

Instagram in Zahlen

Zufolge des Global Reports 2020 liegt der Anteil der Bevdlkerung ab 13 Jahren, die Wer-
betreibende mit Werbeschaltungen auf Instagram weltweit erreichen kénnen, bei 15 %, was
einem Absolutwert von 928,5 Millionen Personen entspricht. Dieser Wert liegt deutlich unter
dem Reichweiten-Durchschnitt von Osterreich, der bei 31 % liegt. Die hochsten Reichwei-
ten kénnen weltweit bei den 25- bis 34-Jahrigen mit 325,2 Millionen Nutzerlnnen und den
18- bis 24-Jahrigen mit 274 Millionen Userlnnen generiert werden. Etwas schwécher wird
die Reichweite bei den 35- bis 44-Jahrigen (153,1 Millionen Nutzerlnnen) und den 13- bis
17-Jahrigen (56,6 Millionen Nutzerlnnen). Knapp mehr als die Hélfte des Werbepublikums
auf Instagram sind Frauen (50,9 %). Zu den beliebtesten drei Instagram Accounts weltweit
zahlen uberdies Instagram selbst, Cristiano Ronaldo und Ariana Grande. Hinzu kommen

die meistgenutzten Hashtags #liebe, #instagood und #mode. (Vgl. Kemp 2020, S. 123f.)

Heruntergebrochen auf den deutschen Markt liegt die Nettoreichweite bei knapp 70 %, wo-
bei die hochste Durchdringungsrate bei den 14- bis 24-Jahrigen gegeben ist. Wahrend die
Geschlechterverteilung mit 50 % ausgeglichen ist, lasst sich eine starke Smartphonedomi-
nanz von 91 % ablesen, gefolgt von 5 % Desktop und 4 % Tablet. Insgesamt konnte die
Plattform Instagram im dritten Quartal 2019 fast 41 Millionen Unique User verzeichnen mit
einer monatlich durchschnittlichen Nutzungsdauer von einer Stunde und 29 Minuten. Im
direkten Vergleich zum Mitbewerber Facebook fallt die Gesamtnutzungsdauer jedoch fast
um 80 % geringer aus, was sich insbesondere durch die geringere Nettoreichweite in der

alteren Zielgruppe und die niedrige Verweildauer pro Userin erklaren lasst. So weisen zum
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Beispiel die primaren Altersgruppen auf Instagram von 14 bis 24 Jahre und 25 bis 34 Jahre
durchschnittlich 3:47 Minuten beziehungsweise 1:58 Minuten Nutzungsdauer im Monat auf.
(Vgl. Andree/Thomsen 2020, S. 154f.)

In Osterreich belief sich die Zahl der Instagram-Nutzerinnen im Jahr 2020 auf 2,4 Millionen,
sprich knapp 28 % der Gesamtbevolkerung. Dieser Wert entspricht einem Zuwachs von
5 % im Vergleich zu 2019. Die prozentuale Verteilung sieht dabei wie folgt aus: 8 % der 13-
bis 17-Jahrigen, 28 % der 18- bis 24-J&hrigen, 34 % der 25- bis 34-Jahrigen, 17 % der 35-
bis 44-Jahrigen, 12 % der 45- bis 64-Jahrigen und 1 % bei den Uber 65-Jahrigen. Der Social
Media Report 2020 der Agentur Artworx weist auf3erdem die Marken Swarovski, adidas
Runtastic und visitaustria als Top-3 auf Basis der Fananzahl aus. (Vgl. Artworx 2020, S. 5)
Facebook Inc. selbst weist im Janner 2021 rund drei Millionen Rezipientinnen (entspricht
38 % der Gesamtbevdlkerung ab 13 Jahren) fiir Werbetreibende aus, davon 53,3 % weib-
lich und 46,7 % mannlich. Dem Digital Report 2021 zufolge gaben 53,6 % der Befragten
zwischen 16 und 64 Jahren an Instagram im letzten Monat genutzt zu haben. (Vgl. Kemp
2021, S. 54) Wird insbesondere die junge Nutzerlnnengruppe von Instagram zwischen 11
und 17 Jahren in den Fokus geriickt, kann Instagram laut dem Jugend-Internet-Monitor
2021 mit einer Reichweite von 84 % Uberzeugen, ein Anstieg um 8 % im Kontrast zum
Vorjahr. (Vgl. Saferinternet.at 2021, o. S.)

Marketing- & Werbemdglichkeiten auf Instagram

Eine der Besonderheiten beim Marketing auf Instagram ist die Verwendung von Hashtags.
Damit kénnen Inhalte und Beitrage in einem Feed zusammengestellt werden, die nicht von
denselben Absenderinnen stammen missen und die nicht in einem gemeinsamen Kontext
zueinander stehen missen. Seit 2017 ist es den Userlnnen nicht nur mdglich nach be-
stimmten Hashtags zu suchen, sondern sie kdnnen diesen auch folgen. Zwar bieten auch
andere Soziale Netzwerke die Option zur Verwendung von Hashtags, dennoch hat sich das
Raute-Zeichen auf keinem Kanal so stark etabliert wie auf Instagram. Unternehmen und
Marken haben somit eine zuséatzliche Mdglichkeit auch auf3erhalb ihres eigenen Accounts
gesehen zu werden und Aufmerksamkeit zu generieren. (Vgl. Lapp o. J, o. S.) Durch die
Zugehorigkeit von Instagram zum Facebook Konzern kénnen Werbeanzeigen ebenfalls
Uber den Facebook-Business-Manager eingebucht werden. Die Abrechnung der Kosten
erfolgt daher, wie bei den meisten anderen Social-Media-Plattformen, beispielsweise nach
dem CPC (Cost per click), CPM (Cost per mile) oder dem CPA (Cost per action), wobei die

tatsachlichen Kosten von den Faktoren Targeting, Platzierung, Format und Jahreszeit ab-
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hangig sind. Des Weiteren kénnen im Rahmen der Werbeanzeigengestaltung ver-
schiedenste Call-to-Action-Buttons wie zum Beispiel “jetzt bestellen” oder “herunterladen”
ausgewahlt werden. Beziglich den Werbezielen stehen fir Werbeformate auf Instagram
dieselben Ziele wie bei Facebook zur Verfigung. (Vgl. media by nature o. J., 0. S.; Vgl.
Gillner 2020, 0. S.) Zu den beliebtesten Werbeanzeigen auf Instagram gehdren, neben der
klassischen Foto- und Video-Anzeige, auch die Formate Kollektion, Story und Karussell.
Jungstes Werbeformat seit Juni 2020 ist die sogenannte IGTV-Ad, sprich eine Werbean-
zeige in der gleichnamigen Videoanwendung von Instagram, welche es ermdglicht langere
Videos mit der Community zu teilen. Die Aufmachung erinnert dabei etwas an YouTube, da
die Videos lediglich als Preview anzusehen sind und sich via Klick in voller Lange offenba-
ren. Dennoch sind IGTV-Anzeigen derzeit noch in der Testphase und auf den US-Amerika-
nischen Markt beschrankt. (Vgl. Roth 2020, o. S.) Einen Uberblick tber die beliebtesten
Werbeanzeigen auf Instagram bietet die Abbildung 4:

Collection Ad Video Ad Story Ad Photo Ad Explore Ad Carousel Ad

Abbildung 4: Auswahl Werbeanzeigen Instagram
(modifiziert nach Gillner 2020, o. S.)
Wie beim Mutterkonzern Facebook, kénnen auch auf Instagram Werbeanzeigen in Form
von Fotos, Videos, Kollektionen oder einem Karussell gebucht werden. Abseits davon ste-

hen auf Instagram folgende in Tabelle 4 dargestellte Werbeformate zur Auswabhl:

Art der Werbeanzeige Kurzbeschreibung
Story Ad Zwischen den Stories der Nutzerlnnen kénnen bildschirmfullende Story
Ads mit einer Einzellange von 15 Sekunden als Werbung geschalten
werden.
Explore Ad Die Explore-Seite von Instagram bietet Userlnnen die Mdéglichkeit neue

Inhalte und Accounts zu entdecken. Darauf greifen pro Monat Gber 50
% der Nutzerinnen zu. Allerdings sind die Anzeigen erst sichtbar, wenn
die Userlnnen auf ein Foto oder Video von der Explore-Seite anklicken
und nicht bereits im Explore-Raster.
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Shopping Ad Mithilfe von Shopping Ads kénnen Nutzerinnen direkt zu einer innerhalb
von Instagram liegenden Website weitergeleitet werden, um dort einen
Einkauf zu tatigen.

IGTV Ad Aufgrund des hohen Neuigkeitswerts von IGTV Ads sind bislang nur ei-
nige Details einsehbar. So belauft sich die Lange beispielsweise auf bis
zu 15 Sekunden. Hinzu kommt, dass mehr als die Halfte, zwischen 53
% und 55 % der Werbeeinnahmen den Beitragsersteller selbst zugute-
kommen sollen.

Tabelle 4: Uberblick Werbeanzeigen Instagram
(eigene Darstellung in Anlehnung an Gillner 2020, o. S.; Newberry 2020, o. S.)*®

3.5.3 Snapchat

Auch das Soziale Netzwerk geht wie Instagram auf Studenten der Universitat Stanford zu-
rick: Evan Spiegel, Bobby Murphy und Reggie Brown. Letzterer &uf3erte im Sommer 2010
den Wunsch Uber einen Messenger, der es ermdglicht Fotos zu versenden, die sich nach
kurzer Zeit allerdings selbst wieder zerstéren. Aus dieser Idee wurde nur ein Jahr spater
die Erstversion des heutigen Snapchat, namens Picaboo, entwickelt. Kurz darauf wurde
Picaboo in Snapchat umbenannt und im April 2012 dank einem Investment von mehr als
480.000 US-Dollar als Social-Media-Plattform bekannt. Bereits Ende des Jahres 2012
konnte Snapchat schon Uber eine halbe Million Nutzerinnen verzeichnen. Facebook-Grin-
der Mark Zuckerberg unterbreitete den Snapchat-Grindern kurz nach dem Durchbruch der
Plattform die Moglichkeit einer Partnerschaft sowie einer Ubernahme im Wert von drei Mil-
liarden US-Dollar, was von Seiten Snapchats abgelehnt wurde. (Vgl. Fernandez 2016, o.
S.) Die Messenger-App Snapchat fokussiert priméar visuelle Kommunikationsinhalte wie Fo-
tos und Videos und verfolgt den Mobile-first-Ansatz. Im Gegensatz zu den Mitbewerbern
Facebook, Instagram oder Twitter finden sich die Inhalte nicht innerhalb eines Profils oder
einer Chronik wieder, sondern werden von den Nutzerlnnen nach dem Pull-Prinzip an ein-
zelne andere Nutzerlnnen weitergegeben. Hinzu kommt, dass die Fotos und Videos gemarf
der mobilen Nutzung optimiert sind und damit im bildschirmfillenden Hochformat erschei-
nen. (Vgl. Influencer Marketing Hub 2021, o. S.) Eine weitere Besonderheit von Snapchat
ist, dass sich den Userinnen bei der Offnung der App sogleich der Kreationsmodus offen-
bart, indem sich die Kameraanwendung automatisch offnet, was sich grundlegend von der
Fuhrung der Nutzerlnnen auf anderen Sozialen Netzwerken unterscheidet. Damit richtet
sich Snapchat direkt an die Generation Z, die zufolge einer Studie der US-amerikanischen
Universitat Denison in Kooperation mit der Agentur Ologie, besonders affin fir kreative

Schopfungen und Kreationen sind. (Vgl. Kobilke 2017 S.18) Als Unique Selling Proposition

13 Anmerkung: Aufgrund der stetigen Veranderungen und Neuerungen seitens Instagram im Bereich der Werbeanzeigen
und -mdglichkeiten erhebt die obige Tabelle keinen Anspruch auf Vollstandigkeit und Aktualitét.
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von Snapchat ist zudem die Verganglichkeit nennen. So werden samtliche Kommunikati-
onsinhalte wie Fotos, Videos oder Textnachrichten kurz nach der zweiten Offnung automa-
tisch von der Plattform geldscht und innerhalb von 24 Stunden von den Servern entfernt.
Nicht vergessen werden darf zudem, dass Snapchat durch die Zurverfigungstellung von
Augmented Reality in Form von Filtern die bisherigen Funktionen von Social-Media-Platt-
formen aufgebrochen hat. Mit all diesen Besonderheiten verfolgt Snapchat das Ziel eine
neuartige Form an Authentizitat bieten zu kdnnen. CEO Evan Spiegel beschrieb das im
Jahr 2012 so, dass sich das Bestreben von Snapchat darum dreht, die ganze Vielfalt an
menschlichen Emotionen abzubilden und sich damit nicht nur auf das perfekte Erschei-
nungsbild zu konzentrieren. (Vgl. Andree/Thomsen 2020, S. 173f.) Der Schwerpunkt von
Snapchat kann somit als das Senden und Empfangen von sogenannten Snaps oder Text-
nachrichten zusammengefasst werden. Fir Marken und Unternehmen bietet sich dadurch
die Mdglichkeit direkt mit ihrer Zielgruppe in personlichen Kontakt zu treten. Dadurch kann
nicht nur die Markenbekanntheit gesteigert werden, sondern auch eine Beziehung zu den
jeweiligen Followern aufgebaut werden. (Vgl. Tuten/Solomon 2018, S. 148f.) Die Vorteile
eines Snapchat-Accounts fir Unternehmen und Marken liegen insbesondere in den gerin-
gen Streuverlusten sowie den kreativen Kommunikations- und Werbemdoglichkeiten. Erste-
res ergibt sich durch die Bedingung, dass Userinnen einem Account aktiv folgen mussen,
um Inhalte zugesandt zu bekommen. Hinzu kommt, dass die Social-Media-Plattform Snap-
chat von der Zielgruppe primar dazu genutzt wird, um mit Freunden private Momente des
alltaglichen Lebens zu teilen, was Marken und Unternehmen die Méglichkeit gewéhrt, Teil
dieser intimen Welt der Userlnnen zu werden. Somit werden sie auch nicht als Werbetrei-

bende, sondern als enger Kontakt wahrgenommen. (Vgl. Bkomm GmbH o. J., 0. S.)

Die Schliisseleigenschaft von Snapchat, Nachrichten, Fotos und Videos selbstéandig zu 16-
schen, birgt einige Tlucken. So wurde die Social-Media-Plattform zu Beginn haufig als Sex-
ting-Plattform genutzt, um entsprechende Fotos und Videos an andere Nutzerlnnen zu sen-
den. (Vgl. Andree/Thomsen 2020, S. 173f.) Bereits im Jahr 2014 tauchten so tber 100.000
Nacktbilder von teils minderjahrigen Nutzerinnen auf verschiedenen Plattformen auf. Ob-
wohl Snapchat offiziell angibt, alle Daten innerhalb von 24 Stunden von den Servern zu
I6schen, ist es Unbekannten gelungen rund 13 Gigabyte an Daten Uber in Snapchat inte-
grierten Apps zu entwenden und zu verdffentlichen. Jedoch stellt dies nicht die einzige Si-
cherheitslicke des Sozialen Netzwerks dar, wurden immerhin nur ein Jahr zuvor mehr als

4,6 Millionen Telefonnummern von Nutzerlnnen gestohlen. (Vgl. DPA 2014, o. S.)
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Snapchat in Zahlen

Mehr als 186 Millionen taglich aktive Nutzerinnen weltweit konnte Snapchat bereits im letz-
ten Quartal des Jahres 2018 verzeichnen. Zu den Hauptnutzerinnengruppen gehdrten da-
bei rund 78 % der amerikanischen Internetnutzerinnen zwischen 18 und 24 Jahren, sowie
54 % der 25- bis 29-Jahrigen. Fast die Halfte aller Nutzerinnen verwendete die App mehr-
mals pro Tag, wahrend immerhin 14 % die App zumindest einmal taglich nutzten. (Vgl.
Influencer Marketing Hub 2021, o. S.) Wird dem Global Report 2020 Beachtung geschenkt,
so konnen via Snapchat etwa 381,5 Millionen Menschen weltweit erreicht werden. Umge-
rechnet in Prozent kbnnen somit 6,3 % der Weltbevdlkerung ab 13 Jahren via Snapchat
angesprochen werden. Dabei ist jedoch mit 61 % Frauen ein deutlicher Uberhang beim
weiblichen Geschlecht zu beobachten, wahrend nur 38 % der Snapchat-Nutzerlnnen mann-
lich sind. Auch in den Altersgruppen zeigen sich deutliche Unterschiede. Der grof3te Anteil
entfallt auf die 25- bis 34-Jahrigen mit 88,2 Millionen, worauf die 18- bis 20-J&ahrigen mit
80,7 Millionen Nutzerinnen folgen. An dritter und vierter Stelle stehen die 13- bis 17-Jahri-
gen mit 71,2 Millionen sowie die 21- bis 24-Jahrigen mit 68,2 Millionen Userlnnen.** Im
Vergleich der weltweiten Durchdringungsrate (6,3 %) zur Reichweite in Osterreich mit 26 %

zeigt sich, dass Osterreich weit tiber dem Durchschnitt liegt. (Vgl. Kemp 2020, S. 141 f)

Wie das Crossmedia Link Panel des Marktforschungsinstituts GfK zeigt, konnten flr den
deutschen Markt im dritten Quartal 2019 mehr als 10,5 Millionen Unique Users mit einer
durchschnittlichen monatlichen Nutzungsdauer von zwei Stunden und neun Minuten und
einer Nettoreichweite von 18,1 % verzeichnet werden. Im Gegensatz zur weltweiten Ge-
schlechterverteilung innerhalb der Snapchat-Nutzerlnnen ist die Ratio zwischen Frauen (52
%) und Mannern (48 %) etwas ausgeglichener. Auch in Bezug auf die Altersgruppierungen
zeichnet sich ein Unterschied ab. So fihren in Deutschland die 14- bis 24-Jahrigen das
Feld der Nutzerlnnen mit 68,8 % an, gefolgt von den 25- bis 34-Jahrigen mit 20,7 % und
den 35- bis 44-Jahrigen mit 12,6 %. Verschwindend gering, mit nur 1,7 %, ist die Alters-
gruppe ab 65 Jahren auf Snapchat prasent. Die mobile Ausrichtung der Social-Media-Platt-
form Snapchat hat zur Folge, dass 100 % der Zugriffe tber das Smartphone erfolgen. (Vgl.
Andree/Thomsen 2020, S. 175)

Auch in Osterreich zeigt sich ein dhnliches Bild: Laut dem Digital Report 2021 teilt sich das

Snapchat-Publikum auf 54,9 % Frauen und 44,5 % Manner® auf, wobei insgesamt 1,75

14 Anm. der Autorinnen: Hier erfolgt lediglich ein Auszug jener Altersgruppen, die fir die vorliegende Arbeit von Belang sind.
15 Anm. der Autorinnen: Diese Zahlen ergeben keine 100 %. Das ist der Tatsache geschuldet, dass Snapchat lediglich Zah-
len fir Frauen und Méanner berichtet, allerdings weitere Geschlechter (wie beispielsweise geschlechtsneutral et cetera) zwar
beriicksichtigt aber keine genauen Zahlen zu diesen veréffentlicht.
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Millionen Nutzerlnnen gezahlt werden kénnen. Das potenzielle Werbepublikum in Oster-
reich belauft sich damit auf 22,2 % der Gesamtbevdlkerung ab 13 Jahren. Der Anteil der
Internetnutzerinnen zwischen 16 und 64 Jahren, welcher Snapchat im letzten Monat ge-
nutzt hat betragt dabei 19,6 %. (Vgl. Kemp 2021, S. 57) Besonders hoch ist die Anzahl der
Snapchat-Userinnen in der Alterskategorie 11 bis 17 Jahre, wo zufolge dem Jugend-Inter-
net-Monitor 2021 knapp 75 % der befragten 400 Jugendlichen Snapchat laut eigenen An-
gaben nutzen. (Vgl. Saferinternet.at 2021, o. S.)

Marketing- & Werbemdoglichkeiten auf Snapchat

Werbeanzeigen kdnnen bei Snapchat Uber zwei Varianten gebucht werden. Einerseits
kénnen Unternehmen und Marken direkt Uber den Snapchat Business Account
MarketingmaRnahmen planen und vornehmen. Andererseits besteht die Mdglichkeit mit
Kooperationspartnerinnen des Sozialen Netzwerks in Kontakt zu treten und mit der
Entwicklung von Snap Ads zu beauftragen. Voraussetzung fiir beide Wege ist jedoch, dass
samtliche Werbeformate im Vertikalformat erstellt werden missen, um auf der Mobile-first-
Plattform ausgespielt werden zu kénnen. (Vgl. OSG Team 2021, o. S.) Im DACH-Raum ist
der Ads Manager von Snapchat seit Mitte des Jahres 2017 verfligbar und kann von der
Funktionsweise mit dem Facebook-Business-Manager verglichen werden. (Vgl. media by
nature o. J.,, 0. S.) Dabei kann zwischen den Targeting-Optionen Alter, Geschlecht,
Standort, Verhalten und Interessen, Geratespezifikationen sowie Discover Channels
gewahlt werden. Die Preise flr Werbung auf der Social-Media-Plattform Snapchat beliefen
sich laut einer Analyse von Adweek im Jahr 2016 noch auf 40 bis 60 US-Dollar fir eine
Snap Ad mit tausend Aufrufen, was kostentechnisch beinahe mit einer Fernsehwerbung
gleichzusetzen ist. Mittlerweile haben sich die Kosten an die Werbepreise der anderen
Sozialen Netzwerke angepasst und sind von der Art des Werbemittels, der Werbedauer
sowie der Grof3e der zu bespielenden Region abhéngig. (Vgl. DMEXCO 2020, o. S.)

Wahrend knapp 85 % aller via Facebook ausgespielten Videos ohne Ton von den
Nutzerinnen angesehen werden, betrachten die Snapchat-Userinnen rund 60 % aller
Werbeanzeigen mit Ton. Zu den meistgebuchten Werbeanzeigen auf Snapchat zahlen die
in Abbildung 5 abgebildete Snap Ad sowie den Sponsored Geofilter und die Sponsored

Lense:
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Abbildung 5: Auswahl Werbeanzeigen Snapchat
(modifiziert nach Felicitas 2017 o. S.)

Grundsatzlich sind jedoch folgende sechs verschiedene Werbeanzeigen auf Snapchat

buchbar:
Art der Werbeanzeige Kurzbeschreibung

Snap Ad Eine Snap Ad kann aus einem Einzelbild oder einem Video bestehen und
ist eine bildschirmfullende Anzeige mit einer Lange von zehn Sekunden.
Mittels Swipe-Up-Funktion kénnen die Nutzerlnnen auf weiterfihrende
Links verwiesen werden. Dabei kdnnen auch langer Videos mit bis zu 10
Minuten hinterlegt werden.

Collection Ad Wie auch Facebook und Instagram verfugt Snapchat Uber eine Collection
Ad mit mehreren kachelférmigen Anzeigenbilder, die Snapchatterinnen
zum Stébern und Kaufen anregen sollen.

Story Ad Story Ads sind im Discover-Bereich von Snapchat zu finden und kénnen

aus einer Serie von drei bis 20 Einzelbildern oder Videos bestehen.

Lenses AR Experience

Als Highlight im Rahmen der Snapchat-Werbeanzeigen kdnnen die
Sponsored Lenses betrachtet werden. Dank Augmented Reality kénnen
Werbetreibende eigene Linsen kreieren und den Nutzerinnen zur Verf-
gung stellen.

Commercials

Commercials sind fur sechs Sekunden nicht Uberspringbar und kénnen
eine Gesamtlange von bis zu drei Minuten aufweisen. Angezeigt wird
diese Form der Werbung im Rahmen der kuratierten Inhalte von Snap-
chat.

Filters

Diese grafische Uberlagerung kénnen Userlnnen an bestimmten Orten
Uber ihre Snaps legen und mit anderen Nutzerinnen teilen.

Tabelle 5: Uberblick Werbeanzeigen Snapchat

(eigene Darstellung in Anlehnung an Snapchat o. J., 0. S.)¢

16 Anmerkung: Aufgrund der stetigen Veranderungen und Neuerungen seitens Snapchat im Bereich der Werbeanzeigen
und -mdglichkeiten erhebt die obige Tabelle keinen Anspruch auf Vollstéandigkeit und Aktualitat.
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3.5.4 TikTok

Obwohl die Social-Media-Plattform TikTok erst in den letzten ein bis zwei Jahren weltweite
Bekanntheit erlangte, reicht die Entstehungsgeschichte bis ins Jahr 2012 zurtick, wo das
Start-Up ByteDance Ltd. von Yiming Zhang gegrundet wurde. Im September 2016 brachte
das junge Unternehmen die App Douyin auf den Markt, welche die Funktionen einer Kurz-
film-Plattform erflillte und das Teilen von Videoinhalten mit anderen Nutzerinnen ermég-
lichte. Um lber die Grenzen von China hinaus erfolgreich sein zu kbnnen wurde im Mai
2017 der Klon namens TikTok entwickelt und entsprechend verbreitet. Nur wenige Monate
spéater, im November, kaufte das Unternehmen die Konkurrenzplattform musical.ly fir einen
geschatzten Kaufpreis zwischen 800 Millionen und einer Milliarde US-Dollar und fusionierte
die zwei Applikationen. (Vgl. Bohl 2021, o. S.) Noch heute gibt es speziell fiir den chinesi-
schen Markt das Netzwerk Douyin. Zwar weisen TikTok und Douyin eine hohe Ahnlichkeit
im Hinblick auf die Benutzeroberflache sowie die Funktionen auf, jedoch wurden die beiden
Plattformen flr die jeweiligen Markte des Zielpublikums entsprechend angepasst und auf-
bereitet. Mittlerweile ist das eher auf den westlichen Markt fokussierte Social-Media-Netz-
werk TikTok in Uber 39 verschiedenen Sprachen verfugbar. (Vgl. Influencer Marketing Hub,
2021, o. S.) Der Newcomer TikTok zeichnet sich inshesondere durch seine klare und ein-
fache Benutzeroberflache aus: So kdnnen Nutzerlnnen via Swipe-Up-Bewegung zwischen
den Kurzvideos von maximal 15 Sekunden hin und her navigieren. Neben dieser innovati-
ven Handhabungsweise grenzt sich TikTok durch die direkte Verlinkung zu Musiktiteln so-
wie interaktiven Formaten — wie das sogenannte React- oder Duet-Format — von den Mit-
bewerbern ab. Aufgrund dieses Generator-Prinzips besteht fir Userlnnen somit die Mdg-
lichkeit kurzerhand audiovisuelle Inhalte mit Masken, Rahmen sowie passender musikali-
scher Untermalung zu versehen. Das interaktive Format React, welche es Nutzerlnnen er-
moglicht ihre Reaktion auf ein Video per Split Screen dem urspriinglichen Video hinzuzufu-
gen, oder die Duet Funktion, mit der Userinnen ein eigenes Video einem anderen Video
anfugen konnen, um damit das Originalvideo weiterzuentwickeln, sind so konzipiert, dass
die Nutzerlnnen zum Mitmachen animiert werden sollen. Diese viralen Trigger haben unter
anderem dazu beigetragen, dass sich die Anzahl der Nutzerlnnen in den letzten zwdlf Mo-
naten mehr als verdoppelt haben und sich auch die Nutzungsdauer exponentiell erhdht hat.
(Vgl. Andree/Thomsen 2020, S. 178)

Trotz des kometenhaften Aufstiegs von TikTok findet sich die Social-Media-Plattform zu-

nehmend mit negativen Schlagzeilen in den Medienberichten wieder. Beispielsweise

brachte die Federal Trade Commission der USA im Februar 2019 zu Tage, dass TikTok im
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Rahmen der Fusionierung mit der App musical.ly dessen Nutzerlnnen ohne der gesetzlich
verpflichtenden Altersabfrage Ubernommen hatte. Als Konsequenz musste TikTok rund 5,7
Millionen US-Dollar an Strafe bezahlen und im Nachgang samtliche minderjéahrige Userin-
nen von der Plattform ausschlielen. Auch im politischen Diskurs wird TikTok eine negative
Rolle zugeschrieben. So soll TikTok wahrend der gro3en Massenproteste in Hongkong im
Sommer 2019 beziglich der Abstimmung von verschiedenen Gesetzen, Inhalte die sich
kritisch gegenuber der chinesischen Regierung auf3erten, zensiert haben. Dies zeigte sich
vor allem aufgrund der Tatsache, dass auf Twitter abertausende Berichte Uiber die Massen-
proteste zu finden waren, wahrend auf TikTok laut der Washington Post keinerlei Inhalte in
diesem Kontext erschienen. Hinzu kommt, dass der Guardian kurze Zeit spater ein geleak-
tes Dokument mit den Moderationsrichtlinien von TikTok zugespielt bekam, aus welchem
die Moglichkeit zur Zensur hervorging. (Vgl. Bohl 2021, o. S.) Jiingst erzeugten auch Medi-
enberichte, dass Ex-Préasident Donald Trump TikTok in den USA verbieten mdchte, sollte
sich ByteDance Ltd. gegen den Kauf durch ein amerikanisches Unternehmen wie Microsoft
stellen. Jedoch konnte das vorgeschlagene Verbot vor den US-amerikanischen Bundes-
richtern nicht standhalten und wurde abgelehnt. In Indien hingegen wurde die Social-Media-
Plattform TikTok aufgrund eines Grenzkonflikts von China und Indien von der dortigen Re-
gierung untersagt. (Vgl. Influencer Marketing Hub 2021, o. S.) Wird das Thema rund um
den Datenschutz betrachtet, so lasst sich festhalten, dass TikTok beinahe keine Statistiken
offentlich zur Verfligung stellt und dem Netzwerk vorgeworfen wird Daten mit dem chinesi-
schen Mutterkonzern zu teilen. Zwar gibt es verschiedene Tochterfirmen in Amerika und
Europa, die sich mit dem dort glltigen Datenschutz auseinandersetzen sollen, dennoch
wurde im europdischen Datenschutzausschuss eine eigene Task-Force fir die Plattform
ins Leben gerufen. (Vgl. Béhl 2021, 0. S.)

TikTok in Zahlen

Im Jahr 2020 galt die in 141 Landern verfligbare App TikTok als die weltweit am haufigsten
heruntergeladene Applikation. In diesem Jahr zahlte die Social-Media-Plattform mehr als
1,1 Milliarden aktive Nutzerlnnen weltweit mit einer durchschnittlichen Nutzungsdauer von
850 Minuten pro Monat. Rund 23 % der amerikanischen Internetnutzerinnen gaben zufolge
einer Umfrage im US-amerikanischen Raum an, bereits Videos auf TikTok angesehen zu
haben. Das Soziale Netzwerk gilt mit 58,4 % als tendenziell etwas weiblicher, wobei der
grof3te Anteil der Nutzerinnenbasis bei den Frauen zwischen 20 und 29 Jahren alt ist. Bei
den Mannern belauft sich das Alter der Hauptnutzergruppe fiir den US-amerikanischen
Markt auf 10 bis 19 Jahren. Laut eigenen Angaben gelten die TikTok-Userlnnen als dulRerst

loyal, so kehren mehr als 90 % mehrmals téaglich auf die Social-Media-Plattform zurick.
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Weiters weist TikTok im direkten Vergleich zu den Konkurrentinnen Instagram und
YouTube die héchsten Social-Media-Engagement-Raten je Posting auf. Mit mehr als 109
Millionen Fans gehort die Amerikanerin Charli D'Amelio zu den erfolgreichsten TikTok-Ac-
counts weltweit und beweist damit, dass Influencer-Marketing auch abseits von Instagram

durchaus seine Berechtigung besitzt. (Vgl. Influencer Marketing Hub 2021, 0. S.)

Auch in Deutschland lasst sich das enorme Wachstum von TikTok anhand eines Zuwach-
ses von 105 % (auf 4,7 Millionen Unique Users) zwischen 2018 und 2019 belegen. So
betrug die Nettoreichweite im dritten Quartal 2019 knapp 8,2 % und die monatliche Nut-
zungsdauer etwa zwei Stunden. Im Kontrast zur weltweiten Geschlechterverteilung tber-
wiegen in Deutschland mit 58 % die Manner. Die hochsten Nettoreichweiten mit 24,1 %
kénnen unabhangig vom Geschlecht in der Altersgruppe der 14- bis 24-Jahrigen erreicht
werden. Darauf folgen die 25- bis 34-Jahrigen mit 6,6 % und die 35- bis 44-J&hrigen mit
5,2 %. Die haufigsten Zugriffe erfolgen bei TikTok Gber das Smartphone mit 94 %. (Vqgl.
Andree/Thomsen 2020, S. 178)

Uber den deutschen Markt hinaus hat der Neuling unter den Sozialen Netzwerke, TikTok,
sich auch in Osterreich bereits einen Namen gemacht. Mittlerweile weist TikTok fur Oster-
reich in 2020 bereits 1,5 Millionen monatliche Nutzerinnen aus. Somit kann festgehalten
werden, dass beinahe jede/r fiinfte Osterreicherln TikTok auf TikTok vertreten ist. Obwohl
TikTok zumeist unterstellt wird lediglich die junge Zielgruppe anzusprechen zu kénnen, zei-
gen Statistiken, dass die 18- bis 24-Jahrigen mit 41 % den grél3ten Anteil der Nutzerinnen
ausmachen. An zweiter Stelle liegen die 13- bis 17-Jahrigen (23 %), dann kommen die 25-
bis 34-Jahrigen (23 %) und die tiber 35-Jahrigen (13 %). (Vgl. Siuda 2020, o. S.) Uber alle
Altersgruppen hinweg zeigt der Digital Report 2021 auf, dass 16,2 % der 16- bis 64-Jahri-
gen Osterreicherinnen TikTok im letzten Monat genutzt haben. (Vgl. Kemp 2021, S. 57)
Komprimiert auf die Zielgruppe der 11- bis 17-Jahrigen sind dem Jugend-Internet-Monitor
2021 sogar 57 % und damit ein Plus von 15 % im Vergleich zu 2020 zu entnehmen. (Vgl.
Saferinternet.at 2021, o. S.)

Marketing- & Werbemoglichkeiten auf TikTok

Werbetreibende kénnen vor allem daraus einen Vorteil ziehen, dass sich das Netzwerk
gerade in einer Wachstumsphase befindet. Dies spricht daflir, dass die Userlnnen emp-
fanglicher und einfacher zu begeistern sind fir diverse Inhalte. Bislang haben sich dies
insbesondere Unternehmen aus den Branchen Reisen, Fitness, Essen, Mode und Beauty

zu Nutze gemacht und Werbeanzeigen auf TikTok geschaltet.
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Nichtsdestotrotz besteht aus marketingtechnischer Sicht noch deutliches Potenzial fir Un-
ternehmen und Marken, gerade dann, wenn die junge Zielgruppe erreicht werden soll. (Vgl.
Stoll 0.J., 0.S.) Nach dem Ausrollen des Selfservice-Ad-Managers in den USA und Japan,
wurde das Tool auch fir den restlichen Weltmarkt im Juli 2020 zur Verfiigung gestellt. Damit
kénnen Anzeigen selbststandig erstellt werden und eine gewlinschte Platzierung bei TikTok

oder im TikTok Audience Network ausgewahlt werden.

Daruiber hinaus bietet TikTok auch plattformubergreifende Platzierungen wie beispiels-
weise in der indischen App Vigo, welche im Jahr 2017 von ByteDance Ltd. gekauft wurde,
oder in Newsfeed-Apps wie Topbuzz, Buzzvideo, Babe oder News Republic, die ebenfalls
zum Konzern gehoren, an. (Vgl. media by nature o. J., 0. S.) Wie auch seine Mitbewerber
bietet TikTok verschiedenste Targeting-Optionen, wie demografische und geografische Da-
ten, Verbindungstyp, Betriebssystem, Netzbetreiber oder Gerétepreis. Zudem kdnnen Loo-
kalike-Audiences oder Custom-Audiences auf Basis einer Kundinnendatei, App-Aktivitaten
oder Website-Traffic erstellt werden. (Vgl. Digital Business Lab 2020, o. S.; Vgl. Winter
2020, 0. S.)

Im Rahmen der Bidding-Optionen kénnen Werbetreibende zwischen CPM oder CPC wah-
len, wobei das Mindestbudget fir eine Kampagne bei rund 1.000 US-Dollar liegt und das
Budget der Anzeigengruppen pro Tag einen Wert von 50 US-Dollar nicht unterschreiten
darf. Zufolge eines geleakten Pitchdecks vom Juni 2019 verrechnet die Social-Media-Platt-
form TikTok fiir eine In-Feed Ad zwischen 25.000 und 30.000 US-Dollar pro Tag. Fur eine
Branded Hashtag Challenge miissen Unternehmen und Marken mit 150.000 US-Dollar fir
einen zeitlichen Rahmen von sechs Tagen rechnen und einen Branded Effect gibt es ab

80.000 US-Dollar je nach Komplexitat des jeweiligen Designs. (Vgl. Hutter 2019, o. S.)

Die auf TikTok verfigbaren Werbeanzeigen konnen der folgenden Abbildung 6 entnommen

werden:
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Brand Takeover  In-Feed (Account)  In-Feed (Diversion) Top View Effect Hashtag Challenge

Abbildung 6: Auswahl Werbeanzeigen TikTok
(modifiziert nach Digital Business Lab 2020, 0.S.)

TikTok gliedert die oben angefuhrten Anzeigenformate in zwei Kategorien: die Standard
Ads und die Content Ads. Sowohl bei ersteren als auch bei zweiteren stehen alle Marke-
tingziele entlang des Funnels zur Auswahl, im Konkreten Awareness, Consideration, Inter-
action, Conversion, Loyalty oder Growth. Die unterschiedlichen Gegebenheiten und Funk-
tionalitaten der jeweiligen Werbeanzeigen lassen sich aus Tabelle 6 ablesen:

Art der Werbeanzeige Kurzbeschreibung

Brand Takeover Das Brand Takeover ist eine bildschirmfullende Anzeige, die NutzerIn-
nen sehen, wenn die App TikTok gedffnet wird. Sie tragt insbesondere
zur Steigerung der Markenbekanntheit und der Erhéhung der Landing
Page Conversions bei.

Top View Annlich dem Brand Takeover erscheint auch die Anzeige Top View di-
rekt nach der Offnung von TikTok auf dem gesamten Bildschirm der
Userlnnen. Jedoch handelt es sich dabei um eine Anzeige im Videofor-
mat, die auf Reichweite und Engagement abzielt.

In-Feed Ad (Account) Mittels einer In-Feed Ad (Account) in Form eines Videos kénnen Unter-
nehmen und Marken in den “For You”-Feed der Nutzerlnnen gelangen
und Engagement fur den eigenen Business Account generieren.

In-Feed Ad (Diversion) Auch die In-Feed Ad (Diversion) ist im “For You”-Feed zu finden. Jedoch
zielt diese Art der Werbeanzeige primar auf Traffic und Conversion ab.
Uber klickbare Elemente mit verschiedensten Call-to-Actions kénnen
Nutzerlnnen zudem auf Landing Pages weitergeleitet werden.

Branded Hashtag Chal- Branded Hashtag Challenges helfen Werbetreibenden ein Massenpubli-
lenge kum auf TikTok zu erreichen. Damit werden Nutzerlnnen aufgefordert
Inhalte jeglicher Art zu einem entsprechenden Thema zu erstellen, wel-
che dann auf der Hashtag-Challenge-Seite gesammelt einsehbar sind.
Durchschnittlich kénnen mit einer Branded Hashtag Challenge Engage-
ment-Raten von 8,5 % durch Kommentare, Shares und Likes erreicht
werden.
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Branded Effect Dank intelligenter Videoerkennungstechnologie kénnen Unternehmen
und Marken sogenannte Branded Effects kreieren, die Nutzerlnnen
dann in weiterer Folge ihren Videos beifigen kénnen und damit User-
Generated-Content produzieren.

Tabelle 6: Uberblick Werbeanzeigen TikTok
(eigene Darstellung in Anlehnung an Hutter 2019, 0.S.)Y

Neben diesen sechs Werbeformaten bietet TikTok Marken und Unternehmen zudem unter
dem Namen Custom Influencer Package die Mdglichkeit zur Vernetzung mit passenden
Influencerinnen an. Innerhalb dieses Pakets kénnen dann gemeinsame kreative Ideen aus-
gearbeitet werden und beispielsweise in Kombination mit einer Branded Hashtag Challenge
maximale Reichweiten generiert werden. (Vgl. Hutter 2019, o. S.)

3.6 Insights aus der Social-Media-Branche'®

Insbesondere aufgrund der technologischen Entwicklungen und der zunehmenden Beliebt-
heit sowohl auf Seiten der Nutzerlnnen, als auch auf der Unternehmensseite, unterliegen
Soziale Netzwerke einem stetigen Wandel. Um das moderne und zugleich komplexe
Thema rund um Social Media aus verschiedenen Blickwinkeln betrachtet abbilden zu kén-
nen und aktuelle sowie zukiinftige Gegebenheiten von Social-Media-Plattformen miteinbe-
ziehen zu kdnnen, wurden von den Autorinnen der vorliegenden Arbeit vier Expertinnen zu
Wort gebeten:

e Mag. Karim-Patrick Bannour: Der anerkannte Social-Media-Experte ist im Bereich
der Online-Werbung sowie Social Media bereits seit tber 20 Jahren tatig. Neben
diversen Vortragen und Keynotes auf branchenrelevanten Events sowie Interviews
und Fachartikeln ist Karim Bannour vor allem durch die mittlerweile finfte Auflage
des Bestsellers “Follow me!” bekannt geworden. Seit 2009 hat Karim Bannour zu-
dem eine eigene Social-Media-Agentur viermalvier mit Sitz in Salzburg gegriindet
und betreut unter anderem namhafte Kundinnen wie Pfanner, Salzburg Airport oder
claro.

e Mag. Agnes Jaglarz: Egal ob Facebook, TikTok, Instagram, LinkedIn und Co. - die
Social-Media-Expertin Agnes Jaglarz gibt ihr Wissen und ihre 10-j&hrige Erfahrung
bei Coachings, Social Media Schulungen und Vortrdgen zum Besten. Mit ihrer auf
Social-Media-Marketing, Tourismus Marketing und Projektmanagement speziali-

sierten Agentur marketing circus in Tulln hat das Team rund um Geschaftsfihrerin

17 Anmerkung: Aufgrund der stetigen Veranderungen und Neuerungen seitens TikTok im Bereich der Werbeanzeigen und -
mdglichkeiten erhebt die obige Tabelle keinen Anspruch auf Vollstandigkeit und Aktualitét.

18 Sowohl die Durchfiihrung der Interviews als auch die Ausarbeitung der Interviews im Rahmen des Kapitel 3.6 Insights aus
der Social-Media-Branche wurde von beiden Autorinnen gemeinsam tbernommen.
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Agnes Jaglarz bereits Marken wie interio, Weingut Hagen oder City Center Amstet-
ten erfolgreich betreut.

o Stefan Teubel: Als Spotify und LinkedIn Account Executive bei der Agentur httpool
konnte Stefan Teubel bereits Erfahrungen mit Sozialen Netzwerken sammeln.
Heute betreut er als Digital Director Europe fir die Agentur Corvis in Wien nationale
und internationale Performance-Kampagnen fiir OBI, Almdudler oder jollydays und
steht als offizieller Marketing-Partner mit sdmtlichen Sozialen Netzwerken in Kon-
takt. Als eine der ersten Agenturen in Osterreich hat sich Corvis auBerdem auf
TikTok-Marketing spezialisiert und sich damit als Pionier positioniert.

e GOtz Trillhaas: Seit Ende 2019 ist G6tz Trillhaas als Managing Director von Snap
Inc. fur den Raum Deutschland, Osterreich und Schweiz tatig. Zuvor war er in seiner
Rolle als Country Director fir den Ausbau von Google in Mittel- und Osteuropa rund
14 Jahre beim Google-Konzern verantwortlich. Mit seinem langjahrigem Know-How
und seinen zukunftsgerichteten Ideen Uberzeugt Gétz Trillhaas beispielsweise mit
Auftritten bei der Digital Marketing Expo & Conference oder in diversen Interviews
mit fachspezifischen Branchenmagazinen wie dem Horizont oder Werben & Ver-

kaufen.

Im Interview mit den Autorlnnen der vorliegenden Masterarbeit erzahlen die Expertinnen
Uber die Besonderheiten von Social Media, geben Aufschluss lUber aktuelle Herausforde-
rungen und Chancen, die sich durch die einzelnen Plattformen ergeben, teilen Insights und

wagen einen Blick in die Zukunft der schnelllebigen Branche.

Besonderheiten & Raffinessen von Sozialen Netzwerken

Der Media Shift der letzten Jahrzehnte, bringe laut Go6tz Trillhaas eine Vielzahl an Veran-
derungen mit sich. So erstarkte neben den klassischen Medien TV, Radio und Print der
digitale Bereich und sorgte fur Unterschiede im Mediennutzungsverhalten der verschiede-
nen Generationen. Auch eine zunehmende Demokratisierung der Nutzung und Kommuni-
kation ginge damit einher. Nicht zuletzt wurde damit auch Social Media zu einem bedeut-
samen Teil des taglichen und privaten Lebens der Nutzerinnen. (Vgl. Trillhaas 2021, o. S.)
Doch genau darin sieht Agnes Jaglarz den ganz besonderen Vorteil von Sozialen Netzwer-
ken. Denn soziale Medien wirden ihrer Meinung nach von den Userlnnen in allererster
Linie als sehr privat empfunden. Diese wollen sich vernetzen, miteinander interagieren so-
wie kommunizieren und damit am Leben ihrer Familien, ihrer Freunde und Bekannten teil-
nehmen. Dabei stinden werbliche Inhalte fir die Nutzerinnen ganz klar im Hintergrund.

Hinzu komme die eindeutige Messbarkeit von Kampagnen, die einen zusatzlichen Vorzug
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von Social Media darstelle. So kdnnen nicht nur Daten und Informationen Uber die Ziel-
gruppe gesammelt werden, sondern auch wertvolle Zielgruppen-Aussagen getroffen wer-
den, die letztlich in eine punktgenaue Kommunikation resultieren. (Vgl. Jaglarz 2021, 0. S.)
Auch Karim Bannour sieht im Hinblick auf die direkte Kommunikation eine grol3e Starke der
Social-Media-Plattformen. Fir ihn bietet vor allem diese direkte Kommunikation zwischen
Absender und Empfanger, ohne die zwischengeschalteten Gatekeeper wie beispielsweise
Medien, einen entscheidenden Vorteil. So sei es wesentlich einfacher als Unternehmen
direkt in Kontakt mit der Zielgruppe zu treten. Zudem seien auch die Streuverluste deutlich
geringer, obwohl mit Sozialen Netzwerken gleichzeitig ein Millionenpublikum erreicht wer-
den kann. (Vgl. Bannour 2021, o. S.) Nicht zuletzt sei auch die Schnelligkeit, in der Social-
Media-Kampagnen sowohl umgesetzt als auch optimiert und Veranderungen getestet wer-
den koénnen, fir Stefan Teubel ein einzigartiges, charakteristisches Merkmal. So kdnne
nicht nur herausgefunden werden, welche Kampagne in welcher Ausgestaltung am besten
funktioniert, es konnen auch wertvolle Insights Uber die Zielgruppe generiert und damit auch
schnellere Resultate mit gleichzeitig relativ wenig Budgetaufwand erzielt werden. (Vgl. Teu-
bel 2021, 0. S.)

Rolle von Social Media im Marketing-Mix

Der Mix macht’s - da sind sich die Social-Media-Expertinnen definitiv einig. Insbesondere
langfristig gesehen ist flir Karim Bannour eine Kombination von verschiedenen Online- und
Offline-Marketingaktivitaiten von Unternehmens- und Markenseite anzustreben. (Vgl.
Bannour 2021, o. S.) Sowohl fiir Stefan Teubel, als auch fir Goétz Trillhaas ist die Zusam-
menstellung des Marketing-Mixes klar von den Charakteristika der anzusprechenden Ziel-
gruppe sowie dem geschatzten Return abhéngig. (Vgl. Teubel 2021, o. S.; Vgl. Trillhaas
2021, o. S.) Beispielsweise sei die junge Userschaft von Snapchat laut Gétz Trillhaas kaum
noch Uber klassische Werbung im Fernsehen zu erreichen. Daraus ergebe sich vor allem
im Hinblick auf die junge Zielgruppe ein deutlicher Vorteil fir Unternehmen und Marken,
wenn diese auf Social-Media-Werbung setzen. (Vgl. Trillhaas 2021, o. S.) Voraussetzung
sei zufolge Agnes Jaglarz jedoch das notwendige Budget, um eine solche Multichannel-
Strategie fahren zu kénnen. So wirden Soziale Netzwerke insbesondere fir Unternehmen
und Marken mit einem geringen Werbebudget eine gute und vor allem leicht messbare
Madglichkeit, sichtbar sein zu kdnnen, bieten. (Vgl. Jaglarz 2021, o. S.) Dieses Potenzial
konne auch Karim Bannour bei diversen Start-Ups oder neu gegriindeten Unternehmen
verfolgen. Schlielilich seien Social-Media-MaRnahmen im Vergleich zu traditionellen Mar-
ketingaktivitaten schneller, einfacher und kostengunstiger in der Umsetzung. (Vgl. Bannour
2021, 0. S))
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Die Bedeutung von Sozialen Netzwerken lasst sich aul3erdem anhand der Werbespendings
in Osterreich belegen. Immerhin entfallen laut dem Dialog Marketing Report 2020 rund 131
Millionen Euro der insgesamt 834 Millionen Euro, die fir Dialogmarketing Online ausgege-
ben wurden, auf WerbemaRRnahmen in Sozialen Netzwerken. (Vgl. Osterreichische Post
AG 2020, S. 12-39) Im Rahmen der Frage wie sich diese Spendings auf die einzelnen
Plattformen Facebook, Instagram, Snapchat und TikTok verteilen, zeigten sich die Exper-
tinnen durchwegs Uberzeugt, dass der grofite Anteil auf den altesten der vier Social-Media-
Kanéale, Facebook, entfallt. Als direkter Marketing-Partner von allen abgefragten Social-Me-
dia-Plattformen schreibt Stefan Teubel dem Giganten Facebook schatzungsweise knapp
80 % der auf Social Media entfallenden Werbespendings zu. (Vgl. Teubel 2021, o. S.) Diese
Einschétzung teilt auch Agnes Jaglarz, jedoch nicht nur fur Facebook allein, sondern ftr
den gesamten Facebook-Konzern, sprich die Plattformen Facebook und Instagram gemein-
sam. (Vgl. Jaglarz 2021, o. S.) Auch zufolge der Erfahrungen von Karim Bannour investie-
ren die Kundinnen seiner Social-Media-Agentur mit etwa 85 % am haufigsten in Werbe-
maflnahmen auf Facebook und Instagram. (Vgl. Bannour 2021, o. S.) Nichtsdestotrotz
glaubt Agnes Jaglarz, dass nach wie vor immer noch Marketingaktivitaten wie die klassi-
schen Public Relations, Out-of-home-Kampagnen sowie Messeauftritte den lberwiegen-
den Anteil der gesamten Werbespendings verschlingen. Dennoch habe sich auch Social
Media Uber die letzten Jahre hinweg positiv entwickelt und die Social-Media-Expertin kann
einen Trend zu grélReren Mediabudgets zugunsten Sozialen Netzwerken in ihrer eigenen
Agentur mitverfolgen. Innerhalb der letzten zwei Jahren hat Agnes Jaglarz jedoch die Er-
fahrung gemacht, dass sich viele Facebook-Budgets langsam aber sicher in Richtung Ins-
tagram verlagern. (Vgl. Jaglarz 2021, o. S.) Die jingeren Sozialen Plattformen wie Snap-
chat und TikTok sehen die Expertinnen im Hinblick auf die Werbespendings allesamt weit
abgeschlagen. Gotz Trillhaas erklart sich den seltenen Einsatz von Snapchat im Marketing-
Mix vieler Unternehmen insbesondere durch die landerspezifischen Gegebenheiten. So sei
die App Snapchat zunachst nur als reine 10S Plattform auf dem Markt gewesen, was ein
Hindernis fur den sehr Android lastigen deutschsprachigen Raum darstelle. Auch in Bezug
auf die Nutzerschaft von Snapchat, wo unzahlige Fotos, sprich hohe Datenmengen tagtag-
lich versendet werden, stellten die vergleichsweise teuren Datenvolumen-Pakete in
Deutschland, Osterreich und der Schweiz eine Herausforderung hinsichtlich des Wachs-
tums der Plattform dar. Ziehe man Lander wie Saudi-Arabien, Frankreich, Australien oder
Amerika heran, falle die Plattform Snapchat in eine ganz andere Dimension. So sei Snap-

chat die Nummer eins in Amerika im Segment der 13- bis 24-Jéhrigen. Rund 90 % aller
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Amerikanerinnen nutzen zufolge Go6tz Trillhaas das Soziale Netzwerk Snapchat, was we-
sentlich dazu beitrage, dass dort auch die Werbespendings deutlich héher seien. Aber auch
Saudi-Arabien sei eines der nutzerlnnenstarksten Lander weltweit fir den Konzern Snap-
chat, und liege dort sogar deutlich vor Facebook, Instagram und TikTok. Den Grund dafur
sieht Gotz Trillhaas in den diversen Restriktionen, die das Land mit sich bringt. So wirde
vor allem die Verganglichkeit der Snapchat-Inhalte, durch die kontinuierliche Loschung, als
groRRer Vorteil empfunden. Somit sei die Bedeutung von Snapchat sowohl aus Nutzerlnnen-
sicht als auch fur Unternehmen und Marken ganz spezifisch vom jeweiligen Markt abhan-
gig. Obwohl der Social-Media-Kanal in Deutschland noch etwas hinterherhinke, sieht Gétz
Trillhaas Uber die vergangenen Jahre eine Steigerung, die der Konzern mit umfassender
Pressearbeit versucht weiter auszubauen. (Vgl. Trillhaas 2021, o. S.)

Facebook, Instagram, Snapchat & TikTok im Fokus

Mit der steigenden Etablierung der Sozialen Netzwerke im Marketing Mix der werbetreiben-
den Unternehmen, steigen gleichzeitig auch die Mdglichkeiten an verschiedenen Plattfor-
men. Der richtige Kanal fur eine Kampagne ist dabei grundséatzlich von den jeweiligen Zie-
len und Zielgruppen abhéngig, darin sind sich die Expertinnen einig. Fir Jaglarz ist jedoch
Instagram, der Kanal, flir den sie sich entscheiden wirde, wenn sie sich flr Marketing-
Kommunikation auf eine Social-Media-Plattform beschranken muisste. Denn Instagram sei
ihrer Ansicht nach der Kanal, der sich in den letzten Jahren in Osterreich am starksten
entwickelt habe. Zudem hatten Marken zu 70 % Frauen als Zielgruppe und diese seien
Uberwiegend auf Instagram anzutreffen - insbesondere auch die jingere Generation. Jag-
larz erachtet auch die vielfaltigen Content Mdglichkeiten, die sich werbetreibenden Unter-
nehmen auf Instagram bieten, als besonders spannend. Egal ob Storys, Reels, Postings
oder IGTV - dank der breiten Range an Content Moglichkeiten lie3en sich Inhalte auf Ins-
tagram nicht nur besonders gut umsetzen, sondern bieten auch fur jedes Unternehmen das
passende Format. Hinzu komme, dass auch die Interaktionsraten so hoch wie auf keinem
anderen Kanal seien. Dies fuihre in weiterer Folge dazu, dass Ziele wie Image- und Mar-
kenbildung aber auch der Produktverkauf aufgrund der aktiven und interagierenden Com-
munity auf Instagram sehr gut erreichbar seien. (Vgl. Jaglarz 2021, o. S.) Karim Bannour
sieht das ebenfalls &hnlich, denn fir ihn spielen im deutschsprachigen Raum vor allem im
Hinblick auf Business-to-Consumer-Kommunikation (B2C) die Social-Media-Kanéle Face-
book und Instagram eine sehr wichtige Rolle. Hierbei verschwimme jedoch die Grenze zu-
nehmend, da sich auch die Méglichkeiten im Bereich der Business-to-Business-Kommuni-
kation (B2B) lUiber Facebook sowie auch Instagram kontinuierlich erweitern. (Vgl. Bannour
2021, 0.S))
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In Zusammenhang mit der Plattform-Vielfalt stellt sich auch die Frage, was die einzelnen
Plattformen im Vergleich so besonders und einzigartig macht und was sie voneinander un-
terscheidet. Agnes Jaglarz sieht Instagram als ein sehr visuelles und grafisches Medium
an, das vor allem durch seine Innovationskraft und Aktualitéat besticht. Gleichzeitig prage
das Zusammenspiel von Authentizitat und Oberflachlichkeit, welches flr Instagram typisch
sei, den Charakter des Sozialen Netzwerks. (Vgl. Jaglarz 2021, o. S.) TikTok zeichnen fur
Teubel vor allem die Kreativitat des Social-Media-Kanals sowie die kreativen Mdglichkeiten
fur Userlnnen und werbetreibende Unternehmen auf der Plattform besonders aus. (Vgl.
Teubel 2021, o. S.) Trillhaas hingegen weist ganz besonders darauf hin, dass sich Snap-
chat nicht als Social Media verstehe. Denn es verfiige nicht tUber die klassischen Vanity-
Metriken (Comments, Likes, Shares), die fir Social-Media-Plattformen, so typisch sind.
Dies mache die Plattform sowohl fir die Userlnnen als auch fir die Advertiser zu einer
sicheren Umgebung. Bei Snapchat stehe die Kommunikation mit den engsten Freunden im
Vordergrund und innerhalb dieses Safe Spaces konnen sich die Userinnen selbst darstel-
len. Demnach sehe sich Snapchat eher als Social Platform beziehungsweise als Kommu-
nikationsplattform mit besonderem Fokus auf das Visuelle. So stehe bei Snapchat die Ka-
mera im Fokus. Da diese beim Offnen der App den Startbildschirm darstellt — wohingegen
bei den anderen Plattformen sich zuerst der Feed 6ffnet. Darin gestalte sich auch der be-
sondere Reiz von Snapchat. Neben dieser klaren Positionierung sei auch die Zielgruppe
von Snapchat - besonders im Vergleich zu Instagram und Facebook - eine unique selling
proposition (USP) des Social-Media-Kanals. Trillhaas zufolge seien 80 % der 13- bis 24-
Jahrigen und damit insbesondere die Generation Z auf Snapchat vorzufinden. Einen weite-
ren entscheidenden Unterschied zur Konkurrenz sehe er zudem im hand-kuratierten Con-
tent der Plattform. So setze Snhapchat auf eigens ausgewéhlten Content anstatt auf User-
Generated-Content, wie es bei anderen Sozialen Netzwerken ublich ist. (Vgl. Trillhaas
2021, 0. S)

Mit diesen USPs gingen manchmal allerdings auch einige Missverstandnisse einher, so
Trillhaas. Beispielsweise werde Snapchat haufig als Social Media kategorisiert, obwohl es
sich von jenen Plattformen, die sich als Social Media positionieren, eigentlich abgrenzen
mdochte. Auch beziglich des Alters der Userlnnen ergdben sich Trugschlisse. So seien
viele einerseits der Auffassung,

“Snapchat ist nicht Social Media!”

dass sich auf Snapchat lediglich ) _ _ _
Gotz Trillhaas, Snap Inc. Managing Director DACH

eine sehr junge Zielgruppe findet,
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obwohl Trillhaas darauf hinweist, dass dem nicht so sei. Andererseits seien viele Werbe-
treibende der Auffassung, dass die Generation Z nicht werberelevant sei. Dass sie damit
jedoch falsch lagen, zeige laut Trillhaas nun die Corona-Pandemie. Dank dieser, werde nun
auch die jungere Zielgruppe fiur viele Unternehmen relevant. (Vgl. Trillhaas 2021, o. S.)
Agnes Jaglarz weist in diesem Zusammenhang jedoch darauf hin, dass gerade mit jingeren
Zielgruppen auch eine spezielle werbliche Herausforderung einhergeht. So habe gerade
die junge Generation keine hohe Klickbereitschaft bei Werbeanzeigen. Diese Zielgruppe
habe bereits im sehr jungen Alter - mit zwei, drei oder vier Jahren - die ersten Kontakte zu
Werbung. Bereits da wirden sie eine tendenziell negative und genervte Einstellungen ge-
genuber Werbung sowie gewisse Vermeidungsstrategien lernen. In weiterer Folge wirde
die Jugendlichen daher auch Werbung auf den Sozialen Medien nerven, weshalb man
diese Zielgruppe zwar grundsatzlich sehr gut erreiche aber gleichzeitig hier noch einen zu
geringen Outcome verzeichnen konnte. Sie sehe aul3erdem ein Problem darin, dass gerade
jungere Zielgruppen meist zu wenig kaufen, weswegen sie eher im Bereich der Imagebil-
dung eine relevante Zielgruppe darstellen wirden. (Vgl. Jaglarz 2021, o. S.) Wenngleich
auch die jingere Generation eine sehr interessante sei, sehe Gotz Trillhaas fir Snapchat
auch groRRe Potentiale in einer alteren Zielgruppe, abseits der Kern-Nutzerschaft. Dieser
Mythos, dass Snapchat eine sehr junge Plattform sei, habe vor drei bis vier Jahren noch
tendenziell zugetroffen. Diese Tendenz habe sich nun aber geéandert, denn die Userinnen
der Plattform wirden mit Snapchat mitwachsen. Um die Stickiness der Plattform noch wei-
ter auszubauen und eine altere Nutzerschaft fur sich zu gewinnen, versuche Snapchat die
Userlnnen mithilfe von exklusivem Content mit Mehrwert — beispielsweise den Snap Origi-
nals in den USA (das sind fUr Snapchat eigens produzierte Shows) — an die Plattform zu
binden. So komme man zu Snapchat laut Trillhaas tber Freundinnen und bleibe wegen des
Contents. (Vgl. Trillhaas 2021, o. S.) Ahnlich wie Trillhaas ist auch Teubel der Meinung,
dass auch bei TikTok die altere Zielgruppe langsam an Bedeutung gewinnt, da auch zu-

nehmend altere Nutzerinnen die Plattform fir sich entdecken. (Vgl. Teubel 2021, o. S.)

Gerade in Bezug auf TikTok sind sich die Expertinnen allerdings einig, dass diese Social-
Media-Plattform in der 6sterreichischen Marketingbranche derzeit noch eine sehr unterge-
ordnete Rolle spielt. Jaglarz, Bannour und Teubel begriinden diese Nischenfunktion vor
allem damit, dass die Durchdringung neuer Social-Media-Plattformen in Osterreich etwas
langer dauert. Zudem seien Osterreichische Marketers auch Gewohnheitstiere, die sich
gerne auf gut funktionierende Kanéle, wie beispielsweise Facebook und Instagram verlie-

Ren, so Jaglarz. Daruber hinaus seien auch die dsterreichische Werbeindustrie und die
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Unternehmen selbst, deutlich konservativer als beispielsweise in den USA, in GroRbritan-
nien oder Asien, so Bannour. Auch die Tatsache, dass TikTok zwar als Plattform schon
langer existiere aber am Werbemarkt noch ein relativ neuer Player ist, sei laut Bannour ein
Grund fir die Zurtickhaltung der Werbetreibenden. Bannour erganzt weiters, dass auch die
Ressourcenaufteilung in diesem Kontext zu tragen kame. So sei es besonders wichtig, zu
Uberlegen, wie die vorhandenen finanziellen und personellen Ressourcen am besten ein-
gesetzt werden kdnnten und auf welche Kanéle deshalb in weiterer Folge der Fokus gelegt
werden sollte. Nichtsdestotrotz sdhen aber beide eine zunehmende Bedeutung von TikTok
im Marketing, die Jaglarz vor allem auf die steigenden Nutzerlnnenzahlen seit der Corona-
Pandemie zurtckfuhrt. Auch Teubel fihrt an, dass viele Unternehmen TikTok derzeit noch
sehr konservativ behandeln und den Kanal mit sehr viel Vorsicht gendssen. Dadurch, dass
die verantwortlichen Marketingleiterinnen in den Unternehmen jedoch immer jinger wer-
den, wirden neue Social-Media-Plattformen, insbesondere TikTok, sehr viel schneller an-
genommen werden, als noch vor Jahren, so Teubel. (Vgl. Jaglarz 2021, o. S.; Vgl. Bannour
2021, o. S.; Vgl. Teubel 2021, 0. S.)

Wurde TikTok in der Marketingstrategie eingesetzt, bestach es bisher durch einen entschei-
denden Vorteil - die organische Reichweite. Denn diese kdnne auf TikTok derzeit noch
problemlos aufgebaut werden. Dieser grof3e Vorteil, der TikTok von allen anderen Social-
Media-Netzwerken unterscheide, nehme allerdings langsam ab. Aufgrund der Zunahme der
Userlnnen im letzten Quartal, sei es nun schon immer schwieriger Reichweiten organisch
zu generieren. Ein weiterer Vorteil aus Advertiser-Sicht sei jedoch, dass die Plattform noch
sehr gunstig sei. Aufgrund der niedrigen Cost-per-Click (CPC) und Cost-per-Mille (CPM)
kénnten gute Reichweiten auch noch mit niedrigen Budgets erreicht werden, so Teubel.
(Vgl. Teubel 2021, 0. S.)

Mit dem Auftauchen neuer Social-Media-Kandle, die gleichzeitig innovative und einzigartige
Funktionen auf den Markt bringen, kommt es auch immer wieder zu Kopien durch beste-
hende Mitbewerber. Als Beispiel hierfir lasst sich Snapchat anfuhren. Die Social Platform
verdankt ihre Beliebtheit bei den Nutzerinnen vor allem auch dem Story Format. Dieses
Format war bei der Einfiihrung durch Snapchat im Social-Media-Universum einzigartig. Es
etablierte sich bei den Nutzerinnen und wurde, aufgrund der Beliebtheit derer es sich er-
freute, schlieBlich auch von Instagram Ubernommen. Mittlerweile gibt es das Story Format
auf den meisten bekannten Social-Media-Netzwerken. Dabei stellt sich die Frage, wie die
Sozialen Netzwerke selbst mit solchen Imitationen umgehen. Trillhaas fuhrte an, dass er

diese Kopien vor allem als grof3es Lob und Schulterklopfen auffasse. Er sei stolz darauf,
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dass samtliche Story-Formate aller Plattformen ihren Ursprung in Snapchat fanden. Denn
grundsatzlich sei er der Meinung, dass sich gute Modelle einfach durchsetzen. Vor allem
im Bereich der Technologien sei es von gro3er Bedeutung, von Anderen zu lernen, damit
sich Technologien auch weiterentwickeln kénnen. Auch Jaglarz stimmt hierbei mit ihm Uber-
ein und betont vor allem den Wert, der sich fir Social Media dadurch ergeben wirde. Jeder
Social-Media-Kanal profitiere und lebe schlie3lich davon, technische Innovationen zu laun-
chen. Nur mit individuellem Angebot, gewinne man neue Userinnen dazu. Instagram diene
daflr als bestes Beispiel. Bevor es Instagram Stories als Feature gab, waren auch die Zu-
griffe und Downloads in Osterreich vergleichsweise schwach gewesen. Mit der Einfihrung
dieses neuen Formats habe es dann den ersten groRen Userinnen-Peak in Osterreich ge-
geben. Dariiber hinaus liege es auch im ureigensten Interesse der Sozialen Netzwerke,
Technologie-Trends und -Hypes mit in ihre eigene Plattform zu integrieren, um eben die
Userlnnen auf der Plattform halten zu kénnen. So entwickle sich letztlich auch ein Techno-
logie-Standard in der Branche. (Vgl. Trillhaas 2021, o. S.; Vgl. Jaglarz 2021, o. S.; Vgl.
Bannour 2021, o. S.)

Image von Sozialen Netzwerken

Die Expertlnnen stimmen Uberein, dass sich die einzelnen Plattformen Facebook, Insta-
gram, Snapchat und TikTok im Hinblick auf das Image voneinander unterscheiden lassen.
Ausschlaggebend dafiir ist laut Agnes Jaglarz besonders die Tagesaktualitét. So beein-
flusse beispielsweise ein Datenschutzskandal in China die Plattform TikTok, was in weiterer
Folge zu einer kurzzeitigen Abwanderung von Userlnnen flihren kdnne. Diese Abwande-
rung sei aber eben nur kurzfristig, denn schon knapp zwei Wochen spéater melde sich ein
Grol3teil der abgewanderten Nutzerlnnen wieder auf der jeweiligen Plattform an, meint die
Social-Media-Expertin. (Vgl. Jaglarz 2021, o. S.) Grundsatzlich ordnen sowohl Karim
Bannour, als auch Agnes Jaglarz ihrer Expertise zufolge der Social-Media-Plattform Face-
book das negativste Image zu. Immerhin stiinde Facebook bislang wohl am haufigsten in
der offentlichen Kritik und werde mit den Vorurteilen einer verstaubten, alten Plattform, die
primar Pensionistinnen und altere Menschen bedient, in Verbindung gebracht. Zudem
weise Facebook, wie sich in der Vergangenheit bereits gezeigt habe, im Vergleich zu den
anderen Sozialen Netzwerken, ein enorm hohes Shitstorm-Potenzial auf. (Vgl. Bannour
2021, o. S.; Vgl. Jaglarz 2021, o. S.) Dennoch stellt sich fur Karim Bannour dabei die Frage,
inwiefern die Nutzerinnen tber die Zugehorigkeit von Instagram zu Facebook informiert
sind und damit auch Instagram von den Meldungen rund um Facebook geschéadigt werden
kann. Aber auch aufRerhalb des Schattens des Mutterkonzerns hat laut Karim Bannour auch

Instagram mit einem Imageproblem aufgrund der vielen Fake News und unglaubwurdigen
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Influencerinnen zu kampfen. Hinzu komme, dass sich Instagram tber die letzten Jahre pri-
mar zu einer Social Selling oder Social Spending Plattform entwickelt habe, was vielen
Userlnnen nicht wohl bekomme. (Vgl. Bannour 2021, 0. S.) Im Gegensatz dazu sieht Agnes
Jaglarz das Image von Instagram deutlich positiver. Sie habe mit der Social-Media-Platt-
form bislang nur gute Erfahrungen gemacht und auch noch nie im Rahmen einer Kundin-
nenkooperation einen Shitstorm ausfechten missen. Instagram wirde sie als eher weiblich
beschreiben und mit viel positivem Feedback sowie vielen Trends wie Body Positivity oder
Alltagsmotivation verbinden. In Bezug auf TikTok sieht die Agenturgriinderin die Imagebil-
dung noch problematisch, da bislang sowohl auf Seite der Nutzerinnen also auch bei den
Unternehmen und Marken noch zu wenige Informationen und Erfahrungswerte vorhanden
seien. (Vgl. Jaglarz 2021, o. S.) G6tz Trillhaas ist sich sicher, dass das Fremdbild von Snap-
chat mit dem Selbstbild im Wesentlichen tbereinstimmt, denn die Nutzerlnnen wirden wis-
sen wie die Plattform funktioniert und was der grol3e Vorteil daran ist. Als letzteren be-
schreibt Go6tz Trillhaas vor allem, die Fliichtigkeit der Snaps. So sei Snapchat ein besonders
sicherer Ort, da angesehene oder gelesene Nachrichten und Bilder nicht nur auf den End-
geraten der Userlnnen, sondern auch auf den internen Servern verschwinden wirden. Ge-
nau dieses Vertrauen zwischen den Nutzerinnen und der Social-Media-Plattform sei es

auch, welches das Image von Snapchat so positiv mache. (Vgl. Trillhaas 2021, o. S.)

Chancen und Herausforderungen von Social Media

Dass Soziale Netzwerke eine grof3e Verantwortung tragen, dessen ist sich Gotz Trillhaas
bewusst. Deshalb missen sich die einen mehr und die anderen weniger mit Themen wie
Intransparenz, Datenschutz oder Werbeoverload beschéftigen. Snapchat selbst sei in der
gliicklichen Lage sich bislang vergleichsweise wenig Gedanken rund um diese negativen
Assoziationen machen zu missen. Besonders problematisch sieht Gotz Trillhaas das Uber-
angebot an Werbeanzeigen innerhalb vieler Sozialer Netzwerke. Fur Tech-Unternehmen
solle immer der/die Kunde/in im Fokus stehen und alle Entwicklungen sollen den Userinnen
zugute kommen. Wirden die Konsumentinnen n&dmlich wahrnehmen, dass nicht sie im Mit-
telpunkt des Sozialen Netzwerkes stehen, sei das im Grunde ein Todesurteil, da die Nut-
zerschaft abwandern wirde. Deshalb habe Snapchat ganz strenge ethische Guidelines, die
nicht nur den Werbeoverload in Grenzen halten, sondern auch mit dem amerikanischen
Wertesystem im Einklang stehen wirden. (Vgl. Gotz Trillhaas 2021, o. S.) Obwohl sich die
Frage stellt, ob es fur Unternehmen und Marken trotz diverser Skandale noch ethisch und
moralisch vertretbar ist auf Sozialen Netzwerken préasent zu sein, sieht Social-Media-Ex-
pertin Agnes Jaglarz keine echte Alternative dazu. Denn so exakt und auf Daten basierend

werben wie auf Social Media, sei auf keinem anderen Medium méglich. Dennoch sollen
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sich Werbetreibende den Konsequenzen von negativen Thematiken auf Sozialen Netzwer-
ken bewusst sein und sich insbesondere im rechtlichen Bereich entsprechend beraten las-
sen. (Vgl. Jaglarz 2021, o. S.) Auch Karim Bannour sieht die negativen Aspekte bei jedem
Medium und jedem Kanal. Unternehmen mdchten Produkte oder Leistungen verkaufen und
eine Community rund um ihre Marke aufbauen, wofir sich Soziale Netzwerke besonders
eignen wirden. Somit missen Unternehmen oder Marken abwagen mit welchen Social-
Media-Betreibern sie sich am besten identifizieren kénnen und in welchem Umfeld sie sich
am sichersten fuihlen. In gewisser Weise mussen die Werbetreibenden potenzielle Risiken
von Sozialen Medien

“Was ist die Alternative zu Social Media Marketing?

in Kauf nehmen, um ) N .
Ich sehe nicht wirklich eine.”

ihre Ziele _erreichen Mag. Agnes Jaglarz, Agentur marketing circus

zu konnen und die

vielen Vorteile von Social Media nutzen zu kénnen. Hinzu komme, dass vor allem der Wer-
beoverload eher als ein generelles Phdnomen der Marketing- und Werbebranche anzuse-
hen sei. Immerhin wiirden sich abseits von Sozialen Medien auch im Fernsehen, im Radio
oder in Magazinen unzéahlige Werbeslots finden. Jedoch seien dort zumeist die Streuver-
luste deutlich hoher als auf Social-Media-Plattformen, wo Werbetreibende von der hohen
Qualitat des Targetings profitieren konnen. (Vgl. Bannour 2021, o. S.) Stefan Teubel stimmt
den Extertenkolleginnen zu und sieht Facebook trotz jahrlicher Skandale und kurzfristigen
Abwanderungen oder Werbeverzichten immer noch als gréf3te Umsatz- und Einnahme-
quelle im Online- und Social-Media-Bereich. Denn die sogenannten “Big Spender” wirden
auch nach Shitstorms oder Vorwurfen gegeniber einem Social-Media-Kanal wieder zurtick-
kommen, da gerade diese grofzen Marken von Kanalen wie Facebook leben wurden. (Vgl.

Teubel 2021, 0. S.)

Wird das Zusammenspiel von negativen Aspekten, wie Hatespeech, Datenschutzskanda-
len und dem Informationsuberfluss, sowie positiven Aspekten, wie der Unterhaltung, Infor-
mationsgenerierung und Vernetzung, im Social-Media-Kontext aus Sicht der Nutzerinnen
betrachtet, Uberwiegen zufolge der Meinungen der Expertinnen auch hier die Vorteile ein-
deutig. Agnes Jaglarz sieht die Risiken fir Nutzerinnen vergleichsweise sogar als ver-
schwindend gering an. Immerhin erleichtere uns Social Media, aber auch zielgerichtete
Werbung sowie andere Tools und Apps, das alltéagliche Leben massiv. Laut Agnes Jaglarz
ware es Uberdies ein enormer Rickschritt, wenn uns diese digitalen Moglichkeiten nicht
mehr zur Verfligung stehen wiirden. Schlief3lich sind Menschen Gewohnheitstiere, die sich

ein Leben ohne diese Bequemlichkeit und diesen Lifestyle nicht mehr vorstellen kénnen.
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Zu Beginn seien Menschen haufig skeptisch gegentiber Neuem, was sich auch immer wie-
der bei dem Launch von neuen Social-Media-Plattformen beobachten lasse. Haben sich
Userlnnen aber erst einmal einer Plattform verpflichtet, bleiben sie dieser meist auch treu.
(Vgl. Agnes Jaglarz 2021, o. S.) Karim Bannour geht sogar noch einen Schritt weiter und
glaubt, dass die Social-Media-Nutzung eine Frage des Bewusstseins, der Medienkompe-
tenz und der Abwagung ist. So sei vor allem das Problem rund um den Datenschutz immer

vorhanden wenn Technologie im Einsatz ist. (Vgl. Bannour 2021, o. S.)

Abgesehen vom Giganten Facebook, der immer wieder kritisch in den Medien betrachtet
wird, ist auch der Newcomer TikTok insbesondere aufgrund der Verbindung zu China und
der geringen Kenntnisse uber die Plattform im Allgemeinen in Verruf geraten. Dementge-
gen kann TikTok-Experte Stefan Teubel aus Erfahrung sprechen, dass Brand Safety bei
der Social-Media-Plattform grof3geschrieben wird. So gebe es beispielsweise auch bei
TikTok, &hnlich zu den Mitbewerberinnen, Listen, Accounts und vereinzelte Userinnen die
im Rahmen einer Werbeschaltung ausgeschlossen werden kdénnen. Das Hauptproblem
schreibt Teubel eher der Nutzerschaft selbst zu. So hat TikTok mit dem offenen Geheimnis
zu kampfen, dass sich viele der jungen Userlnnen kinstlich alter machen und damit in eine
Werbezielgruppe fallen, die ihnen eigentlich nicht entspricht. Aber auch in diesem Bereich
arbeite TikTok bereits intensiv daran eine Authentifizierungslosung fir den globalen Markt
zu finden. (Vgl. Teubel 2021, o. S.)

Entwicklungen und Veranderungen von Sozialen Netzwerken aufgrund der COVID-19-Pan-
demie

Den Einfluss von Corona auf die Social-Media-Branche hangt fur Karim Bannour ganz stark
von der direkten beziehungsweise indirekten Betroffenheit der jeweiligen Unternehmen und
Marken ab. Beispielsweise habe der Agenturgriinder die Erfahrung gemacht, dass gerade
im Bereich des Tourismus und der Hotellerie aufgrund der Lockdowns und Restriktionen
ganz anders auf Social Media kommuniziert werden misse. Zudem bestehe fir viele Wer-
betreibende das Problem, dass Kundinnen nicht mehr physisch an Produkte und Leistun-
gen kommen kénnen, was die Kommunikation Gber Soziale Netzwerke im Allgemeinen ver-
starkt habe. (Vgl. Bannour 2021, o. S.) Eine weitere Ubergreifende Tendenz die Agnes Jag-
larz beobachten kann, sind zum einen die steigende Anzahl an Fake News sowie den Mei-
nungsaustausch von verargerten Nutzerinnen und zum anderen die erhohte Nutzungs-
dauer. In Bezug auf ersteres sind sich die Expertinnen Agnes Jaglarz und Karim Bannour
jedoch einig, dass Fake News und Verschwdrungstheorien auf Sozialen Netzwerken keine

bleibenden Imageschaden bei den Plattformbetreiberinnen verursachen werden. Dariber
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hinaus durfen sich Werbetreibende zufolge Agnes Jaglarz tiber so hohe Interaktionsraten
wie noch nie freuen. Nicht unerwéhnt bleiben solle zudem der enorme Push im Bereich des
E-Commerce und Social-Commerce, den die Corona-Pandemie herbeigefuhrt habe. Ge-
rade der “Shop Local” Gedanke habe vielen klein- und mittelstdndischen Unternehmen zu
Rekord-Umsatzen lUber Social Media verholfen. Ein weiterer Trend der damit im Zusam-
menhang steht, ist fur Agnes Jaglarz das bereits totgeglaubte “Live” auf Facebook und In-
stagram. Vor allem in Zeiten der Kontaktbeschrankungen sei es somit fur Userlnnen den-
noch mdglich in Echtzeit einzukaufen oder an Live-Sport-Events teilzunehmen. (Vgl. Jag-
larz 2021, o. S.) Auch Gotz Trillhaas sieht in der Corona-Pandemie durchaus eine Chance
fur Soziale Netzwerke. So konnte Snapchat laut dem Managing Director im vergangenen
Jahr einen Zuwachs von rund 22 % verzeichnen. Dieser Anstieg spiegle sich aul3erdem in
der Nutzungsdauer und -intensitat wider. Wahrend vor Corona insbesondere morgens und
abends, somit vor und nach der Schule oder Arbeit, Spitzenwerte erreicht wurden, zeige
sich heute eine relativ gleichbleibende Kurve tiber den ganzen Tag hinweg. Davon profitiere
Snapchat ganz wesentlich, schliel3lich seien damit auch die Anzahl der Video Calls sowie
die Anzahl der Chats um Uber 50 % gestiegen. Diesen Effekt sieht Gotz Trillhaas darin
begrindet, dass mit der physischen Distanz der Wunsch und das Bedirfnis nach Kommu-
nikation deutlich wachse. Gleichzeitig sei auch ein Anstieg in Bezug auf Werbeanzeigen zu
erkennen. Zum Beispiel habe die Beauty-Industrie die Starke von Augmented Reality, wo
Snapchat als Pionier angesehen werden kann, erkannt. Aufgrund der Pandemie sei das
gewohnte Testprodukt in den Regalen der Drogeriemérkte obsolet geworden und Userlin-
nen kénnen Lippenstifte und dergleichen via Augmented Reality ausprobieren. Solche Sy-
nergien zwischen E-Commerce und Sozialen Netzwerken sieht Gétz Trillhaas auch nach
Ende der COVID-19-Pandemie noch fir die Zukunft weiter bestehen. Konkret kénnen da-
mit, aufgrund von Try-on-Technologie basierend auf Augmented Reality, laut Gotz Trillhaas
Retouren um ein Wesentliches reduziert werden. Snapchat habe vor diesem Hintergrund
eine Kooperation mit dem Berliner Start-Up Fit Analytics angekiindigt. Die Idee beruhe da-
rauf, dass Herstellerinnen wie Adidas, Polo Ralph Lauren oder Zalando die MalR3e der Klei-
dungsstiicke preisgeben und Userinnen dann mithilfe Machine Learning und Augmented

Reality die préaferierten Kleidungsstiicke anprobieren kdnnen. (Vgl. Trillhaas 2021, o. S.)

Social Media 2.0 - Zukunftsprognosen fir Soziale Netzwerke

Mit dem Blick auf die Zukunft der Social-Media-Plattformen, prognostiziert Trillhaas eine
immer bessere Kamera in den Smartphones, die eine immer grol3ere Rolle spielen werde.
Daruber hinaus sehe er sogenannte “Superapps” im Kommen. So wirden die Nutzerlnnen

kunftig nicht mehr verschiedene, einzelne Apps nutzen, die unterschiedliche Funktionen
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bieten, sondern es fande eine Entwicklung hin zu Apps-in-Apps statt. Die Userlnnen wirden
sich damit die ganze Zeit in einer App bewegen und kleine Applikationen in der Applikation
Uber verschiedene Menis nutzen. So werde ein Angebot an Apps innerhalb des Bereichs,
in dem sich die Nutzerinnen ohnehin sehr wohlfiihlen und sich gerne aufhalten, geschaffen.
Damit werde auch ein Safe Space, ein Kosmos geschaffen, innerhalb diesem die Userlnnen
externe Applikationen nutzen kénnen. Trillhaas sehe zudem aber auch ein Wachstum im
E-Commerce-Bereich, welches sich durch die Corona-Pandemie noch einmal deutlich ver-
starkt habe. (Vgl. Trillhaas 2021, o. S.) Sowohl Trillhaas, Jaglarz und Bannour sehen zu-
dem, eine deutliche Weiterentwicklung auf Seiten der Plattformen und eine Etablierung auf
der Nutzungsebene in den Bereiche Machine Learning, Cloud Computing, Augmented Re-
ality und Virtual Reality. Jaglarz ergdnzt zudem, dass sie auch in Hinblick auf Live-Shopping
noch Potentiale in Osterreich sehe, da sich die Branche hier erst am Anfang befande. Zu-
dem werde sich auch das Informations-, Kommunikations- und Konsumverhalten verandern
und damit die Social-Media-Plattformen beeinflussen, so Bannour. Beispielsweise werde
die Kommerzialisierung starker werden und basierend darauf die Integration von neuen
Technologie weiter vorantreiben. (Vgl. Trillhaas 2021, o. S.; Vgl. Jaglarz 2021, o. S.; Vgl.
Bannour 2021, o. S.) Teubel fligt hinzu, dass er auch eine Tendenz zu vertikalen Formaten
(also beispielsweise Story Formaten) erkenne. Hinzu komme, dass die Wirkung von Video-
Content im Vergleich zu Static Content deutlich besser sei. Auch die weitere Zunahme von
mobiler Plattform-Nutzung werde weiter ansteigen und 100 % erreichen. Er prognostiziert
zudem, dass vor allem Fullscreen-Content am Vormarsch sei und damit werde auch der
Newsfeed kiinftig an Relevanz verlieren beziehungsweise verschwinden. Hierbei merkt er
an, dass das tatsachliche Ausmalf’ zwar vom Kanal abhange, da manche Kanéle wie bei-
spielsweise Facebook vom Newsfeed leben wiirden, aber sich die Nutzung des Feeds im
Vergleich zu den Storys auf Instagram deutlich verringert habe. Des weiteren plane TikTok
in Zukunft langere Videos, im Konkreten zwischen einer Minute und drei Minuten, deutlich
mehr zu pushen als kirzere. Denn langere Videos bekdmen mehr Reichweite, so Teubel

und sorgen so gleichzeitig fur eine extrem hohe Verweildauer. (Vgl. Teubel 2021, 0. S.)

Diese Trends beeinflussen folglich auch die Zukunft der Sozialen Netzwerke. Jedoch halt
Trillhaas fest, dass er in vielerlei Hinsicht weiterhin ein starkes Wachstum fur Social Media
sehe. So werde sich jede Plattform in ihrer Nische weiterentwickeln. Abgesehen davon
denke er zudem, dass sich die Social-Media-Unternehmen auch abseits von ihren klassi-
schen Geschéftsfeldern breiter aufstellen werden. Denn Google werde zwar kiinftig selber

keine Autos bauen, aber dafir méglicherweise die Software fur diese zukunftigen Autos
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bereitstellen. Social Media sowie die gesamte Tech-Branche werde damit zu einem Inno-
vationstreiber fur alle Branchen werden und letztlich die Welt verandern. Astrid Jaglarz be-
tont ebenfalls diesen Innovationscharakter, den sie als essentiell fir die Branche ansehe.
Denn ohne Innovation werde kein Social-Media-Kanal mehr eine Chance im Wettbewerb
haben. Hinzu komme andererseits, dass fir Unternehmer das Werben auf Social Media
immer komplizierter werde und auch keine Erfolge mehr ohne ein entsprechendes Medi-

abudget erzielt werden konnten. (Vgl. Trillhaas 2021, o. S.; Vgl. Jaglarz 2021, o. S.)

Nun stellt sich jedoch die Frage ob beziehungsweise was sich &ndern muss, damit Soziale
Netzwerke trotz dieser Trends und Herausforderungen fiir die Userlnnen relevant bleiben.
Jaglarz antwortet darauf, dass sie nicht glaube, dass sich so viel verandern muss. Solange
die Nutzerlnnen, das fanden was sie suchen, wiirden sie bleiben. Sie betont jedoch, dass
Unternehmen sich deutlich mehr auf die Userinnen einstellen missten, viel mehr auf User-
Generated-Content setzen und wirklich mit ihren Ads einen Mehrwert fur die Zielgruppen
bieten mussten, damit die Nutzerlnnen kunftig ihnre Werbung akzeptieren. Denn Jaglarz
sehe in Hinblick auf die Unternehmensinhalte auch eine grof3e Tendenz in Richtung reale-
rem Content und User-Generated-Content. Denn gerade die junge Generation, wolle keine
plakativen Werbungen mehr sehen. Sie empfehle den Unternehmen kreativ zu bleiben.
Teubel bestatigt dies ebenfalls. Zudem sollen auch die Ads selbst so User-Generated wie
moglich werden. Im Speziellen bei Facebook zeigen sich in den letzten Monaten viele An-
derungen, so Teubel. Spatestens nachstes Jahr kdnne es kein Third-Party-Tracking mehr
geben. Doch aus diesen anfanglichen Problematiken entstehen Méglichkeiten und Chan-
cen, das zeige sich am Beispiel Facebooks. Das Soziale Netzwerk werde einen eigenen
Page Builder einfihren, mit dem kiinftig Landingpages im Facebook-Universum gebaut
werden konnen. Die User-Experience fande damit nur mehr auf Facebook statt und die
Userlnnen verlieRen damit das Facebook-Universum nicht. Auch das Tracking kénne so
wieder zu 100 % funktionieren. (Vgl. Teubel 2021, o. S.)

3.7 Zwischenfazit

Social Media, als urspringliche Neuerfindung mit interaktiven Medienformaten, hat die
Gesellschaft und die Art und Weise wie miteinander kommuniziert wird, tUber die letzten
zehn bis 15 Jahre grundlegend verandert. (Vgl. Andree/Thomsen 2020, S. 193) Obwohl
das Phanomen der Sozialen Netzwerke ein recht junges ist, gehdrt es schon heute zum
fixen Bestandteil vieler Marketingstrategien. Sei es flr grofRe international etablierte
Unternehmen und Marken oder fur kleine Start-Ups. SchlieBlich kann eine positive

Wahrnehmung von Werbetreibenden nicht mehr einzig und allein aufgrund von einseitigem
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Markenbranding erreicht werden. Die Macht von Social Media geht sogar so weit, dass ein
Verzicht von Sozialen Netzwerken fur Unternehmen und Marken Imageschaden bedeuten
kann. (Vgl. Grabs/Bannour 2012, S. 59) Diese Allméchtigkeit kann nicht zuletzt durch die
enormen Reichweiten und die hohe Nutzungsdauer, die die Nutzerinnen den
verschiedenen Sozialen Netzwerken jeden Tag ihres Lebens einraumen, bestatigt werden.
So sind Facebook, Instagram und Co als stetige Begleiter vom Aufstehen bis zum zu Bett
gehen keine Seltenheit mehr. Durch kontinuierliche Optimierungen und Neuerungen sind
Soziale Netzwerke allerdings nicht mehr nur fir kommunikative Zwecke im Einsatz, sondern
dienen beispielsweise auch als digitales Notizbuch oder Einkaufsméglichkeit. Hinzu kommt,
dass immer wieder neue Social-Media-Plattformen auf den Markt kommen und die Branche
aufmischen. Wahrend sich die naher betrachteten Sozialen Netzwerke Facebook,
Instagram, Snapchat und TikTok hinsichtlich den Nutzereigenschaften Alter und
Geschlecht zunehmend angleichen grenzen sich insbesondere die letzten beiden, aufgrund
des Einsatzes von Augmented Reality und der Ausnutzung des gesamten Bildschirms, von
den Giganten Facebook und Instagram ab. Nichtsdestotrotz steigt die Nutzerinnenanzahl
sowie die Beliebtheit von allen Social-Media-Plattformen durchwegs. Einen wesentlichen
Beitrag dazu leisten auch aktuelle Gegebenheiten rund um die COVID-19-Pandemie, die
im Einklang mit der zunehmenden Digitalisierung auch die Kommunikation sowie den
Vertrieb via Social Media bei Unternehmen sowie Marken fordert. So sind auch fir
Werbetreibende die Einsatzmdglichkeiten von Sozialen Netzwerken beinahe unbegrenzt.
Werden immerhin tber alle Social-Media-Plattformen hinweg unzahlige Targeting-Optionen
basierend auf einer Unmenge an Daten angeboten. Insbesondere letzteres hat sich jedoch
in der Vergangenheit als zweischneidiges Schwert erwiesen, geraten Soziale Netzwerke
doch haufig ins Visier von Datenschutzorganisationen und diversen Medien. Doch egal ob
Soziale Netzwerke primér als Chance oder Herausforderung angesehen werden, bei einem
sind sich sowohl die befragten Expertinnen als auch die Literatur einig: Soziale Netzwerke
spielen eine zentrale Rolle im Leben jedes Einzelnen sowie Uber alle Branchen hinweg -

und diese Rolle hat in Zukunft definitiv noch das Potenzial zu wachsen.
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4 Marke

Gegenstand dieses Kapitels ist ein kurzer Abriss der Markenhistorie sowie die Erlauterung
und Einordnung des Markenbegriffes. Zudem wird auf die Funktionen und den Nutzen der

Marke als Kommunikationsinstrument sowie die Markenfiihrung ndher eingegangen.

4.1 Geschichte der Marke

Marken sind Bestandteil des alltaglichen Lebens. Allerdings sind Marken nicht erst seit kur-
zem sowohl fir Konsumentinnen als auch die Werbe- und Marketingbranche von grol3er
Relevanz - die Historie der Marke greift weit zurtick.

Bereits archaologische Fundstlicke aus den Siedlungen der R6mer trugen Werkstattzei-
chen, die der Wiedererkennung dienten. Auch agyptische und griechische Tonkriige trugen
bereits Markierungen von ihren Herstellern. (Vgl. Birnkraut/Diwan 2013, S. 50; Vgl. Esch
2014, S. 1) Ebenfalls kbnnen germanische Zeichen wie zum Beispiel Heilsbilder und Ru-
nen, die auf Waffen und Schmuckgegenstadnden angebracht wurden, als Vorlaufer der
Marke angesehen werden. (Vgl. Tropp 2011, S. 304) Die Geschichte der Marke lasst sich
folglich sehr weit zurtickverfolgen. Sie ist seither zudem stets eng verwoben mit wirtschaft-
lichen und gesellschaftlichen Veranderungen. (Vgl. Birnkraut/Diwan 2013, S. 50; Vgl. Esch
2014, S. 1) Sprachhistorisch betrachtet lasst sich der Ursprung der Bezeichnung Marke
vor allem im Wort “Mark” finden. Marke diente damals als eine weitere Form des Begriffes
“Mark” und bedeutete urspriinglich “Geldstick”, “Land”, “Zeichen” oder Grenze. “Mark” als
Basis hingegen wurde vor allem in der Bedeutung von “Kennzeichen” beziehungsweise
“Grenzzeichen” verwendet. Darunter wird vor allem das friiher Gbliche Kennzeichnen von
Besitz mithilfe einer “Mark” - also beispielsweise dem bewussten Anstreichen, Schwarzen
oder Verbrennen von Baumen, um das eigene Land von dem der anderen abzugrenzen -
verstanden. Hier lassen sich auch Zusammenhange zum Terminus “Mal” finden: Dieser ist
verwandt zum lateinischen Ausdruck “margo”, der wiederum aus der Bedeutung der Be-
griffe “durch Farbe hergestellte Zeichen” und “Fleck” hervorgeht. Darlber hinaus lasst sich
der Markenbegriff sprachgeschichtlich auch im Gotischen und Altsachsischen (“marka”) so-
wie im Niederdeutschen (“Marke” beziehungsweise “Merke”) verorten. Zudem ist das Wort
auch bereits sehr friih in den romanischen Sprachen wie beispielsweise im Franzésischen,
Spanischen oder Italienischen vertreten. Allerdings kam Marke damals in der Kommunika-
tion nur vereinzelt und lediglich im Kontext des Grenzbegriffes vor. (Vgl. Hillemann 2007,
S. 81-82) Die ersten Markenartikel entstanden schlielich vor rund 500 Jahren durch die

Zunftbetriebe des Mittelalters. Denn auf den Méarkten, die dem Warenaustausch dienten,
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kontrollierte und setzte eine Marktpolizei die strengen Regelungen des Gulteraustausches
durch. So sollte die Warenqualitat der Zunftbetriebe so hoch wie méglich gehalten werden.
Aus diesem Grund war jeder Meister verpflichtet, zusétzlich zu den Zunftzeichen, sein ei-
genes Zeichen auf seinem Werkstlick anzubringen. Dank der Registrierung dieser Zeichen
auf den sogenannten Zunftrollen konnte bei Mangeln der jeweilige Hersteller ausgemacht
werden. Auch Unternehmen, die keiner Zunft zugehérig waren, begannen daraufhin, eigene
Zeichen auf ihren Produkten anzubringen. (Vgl. Birnkraut/Diwan 2013, S. 50; Vgl. Baum-
garth 2014, S. 7) So verbreitete sich der Terminus Marke schlief3lich seit dem 17. Jahrhun-
dert zunehmend - von da an wurde Marke in der Bedeutung von “Kennzeichen” und “Zei-
chen” vor allem in kaufmannischen Zusammenhangen eingesetzt. Nicht zuletzt erhielt die
Marke schlief3lich im Kontext der Warenkennzeichnung eine steigende Bedeutung. Etabliert
hat sich der Terminus Marke jedoch erst seit rund 300 Jahren tatsachlich in der Wirtschafts-
kommunikation. (Vgl. Hillemann 2007, S. 81-82) Mit der voranschreitenden Industrialisie-
rung ab dem 19. Jahrhundert entfernten sich Hersteller und Konsumentinnen zunehmend
voneinander. Um diese Distanz zu tberbriicken, erlangte schlie3lich die Herstellermarke
immer groRere Bedeutung. Aus diesem Grund wurden in Europa und den USA ab dem
Ende des 19. Jahrhunderts und zum Anfang des 20. Jahrhunderts eine Vielzahl an Marken
entwickelt. Darunter auch viele, die heute immer noch bekannt sind und von den Konsu-
mentinnen wertgeschatzt werden. So zum Beispiel: Maggi (1887), Coca Cola (1893), Aspi-
rin (1899) oder Persil (1908). Unterstiitzt wurde diese zunehmende Verbreitung von Mar-
kenprodukten einerseits durch das Erfinden neuer Verpackungsmdglichkeiten und ande-
rerseits nicht zuletzt auch durch das Wachstum der Werbung. (Vgl. Baumgarth 2014, S. 7-
8)

Marke - ein sehr vielschichtiger Terminus mit langer Historie also, der vor allem durch das
Kennzeichnen von Produkten geprégt ist. Doch wie definiert sich die Marke im heutigen

Kontext?

4.2 Begriffsabgrenzung und Einordnung

Eine Definition des Markenbegriffs kann aus verschiedensten Blickwinkeln getroffen wer-
den. Neben dem traditionellen Markenverstandnis sind auch das merkmalsbezogene Mar-
kenverstandnis, das identitatsorientierte Markenverstandnis, das markentechnische/syste-
mische Markenverstandnis, der instrumentelle Markenansatz, der nutzenorientierte Mar-
kenansatz, der juristische Markenansatz, der anbieterorientierte Markenansatz, der kon-

sumentenbezogene Markenansatz, der erfolgsorientierte Markenansatz und der integrierte
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Markenansatz Aspekte, die fir eine umfassende Definition der Marke bericksichtigt werden

missen. Diese Ansatze werden nachfolgend im Detail beschrieben:

Traditionelles Markenverstandnis: Im traditionellen Markenverstandnis wird die

Marke als Produktbezeichnung beziehungsweise als Herkunftszeichen begriffen. In
diesem Zusammenhang gilt Kotler’s Definition von der Marke, die er als Name, Be-
griff, Zeichen, Symbol, Produktdesign oder Kombination dieser Faktoren versteht
und die seiner Ansicht nach dazu verwendet wird, Produkte oder Dienstleistungen
von einem Anbieter (oder einer Gruppe von Anbietern) identifizieren zu kdnnen, als
federfuhrend. (Vgl. Hullemann 2007, S. 84)

Merkmalsbezogenes Markenverstdndnis: Hinsichtlich des merkmalsbezogenen

Markenverstandnisses lasst sich festhalten, dass in diesem Definitionsansatz die
Merkmale eines markierten Produkts, einer markierten Dienstleistung oder Ahnli-
chem im Fokus stehen. Dieser Ansatz sieht die Marke folglich als ein markiertes
Konsumgut - oder auch als Dienstleistung, Person, Investitionsgut oder Medium -
mit einem festgelegten Set an Merkmalen. Die verschiedenen Merkmalseigenschaf-
ten sind schlieBlich konstitutiv flr den jeweiligen Markenartikel, wodurch sich die
Marken durch das Vorhandensein der Merkmale von markenlosen Produkten unter-
scheiden. Zentral fir diesen Ansatz ist die Definition von Mellerowicz, die besagt,
dass Marken fir den Privatbedarf geschaffene, fertige Waren sind, die in gro3erer
Absatzmenge erhaltlich sind, mit einem besonderen Merkmal ausgestattet sind, das
die Herkunft der Marke eindeutig kennzeichnet, die einheitlich aufgemacht, in gleich
bleibender oder in besserer Qualitét verfiigbar sind und sich durch ihre Bewerbung
die Anerkennung der Handlerinnen und Verbraucherinnen verdienen. Aber auch
Bruhn und Kotler sehen das ahnlich, denn fir sie ist eine Marke ein, mit Bedeutung
aufgeladenes Gut (beziehungsweise eine Leistung oder Persdnlichkeit) mit einer
Kommunikationsfunktion. Zudem ist eine Marke flr sie ein Symbol, mit bestimmten
Funktionen und Werten, welches einen besonderen Nutzen beziehungsweise eine
individuelle Personlichkeit hat. (Vgl. Hullemann 2007, S. 84; Vgl. Birnkraut/Diwan
2013, S. 53-54; Vgl. Baumgarth 2014, S. 3-4; Vgl. Tropp 2011, S. 308-309)

o Semiotisch-orientierter Ansatz: Im Rahmen des merkmalsbezogenen Mar-

kenverstandnisses ist auch der semiotisch-orientierte Markenansatz von Be-
deutung. Dieser besagt, dass samtliche Charakteristika einer Marke, diese

zu einem Zeichen im weitesten Sinne machen. (Vgl. Tropp 2011, S. 310)
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Identitatsorientiertes Markenverstandnis: Das identitatsorientierte Markenverstand-

nis geht von der Annahme aus, dass sich Marken Uber ihren Inhalt, ihre Idee, ihr
Leitmotiv und ihre Eigendarstellung definieren. Im Fokus steht dabei die Beschafti-
gung mit dem auBergewdhnlichen Charakter einer Marke. Produkte, Leistungen,
Kommunikation und Distribution sind in diesem Zusammenhang lediglich als Aus-
druck der Marke anzusehen. Die starke Identitat wird hierbei auch als Bedingung
fur ein nachhaltiges Konsumentinnenvertrauen in die Marke verstanden. Letztlich
lasst sich festhalten, dass in diesem Ansatz nicht der Schein einer Marke, also ihr
Image, im Zentrum steht, sondern im Gegenteil ihre Identitat und ihr Wesen. Ent-
standen ist diese Sichtweise auf das Markenverstandnis auch aus der Kritik am
Imagekonzept im Marketing. Als Vertreter dieses Ansatzes lassen sich nicht nur
Jean-Noel Kapferer und David Aaker, sondern auch Heribert Meffert und Christoph
Burmann nennen. Esch bringt zudem den Aspekt der Verbraucherinnen-Wahrneh-
mung ein: Seiner Meinung nach unterscheidet sich ein Produkt oder eine Dienst-
leistung von ahnlichen Produkt- oder Dienstleistungs-Angeboten nur durch die ein-
zZigartigen Eigenschaften der Marke. Diese kénnen sowohl funktional als auch psy-
chologisch sein und werden von den Konsumentinnen wahrgenommen. (Vgl. Hul-
lemann 2007, S. 85; Vgl. Birnkraut/Diwan 2013, S. 54; Vgl. Tropp 2011, S. 309-310)

Markentechnisches/systemisches Markenversténdnis: Die Marke als eigenes Wert-

schopfungssystem ist Gegenstand des markentechnischen Markenverstandnisses.
Die Energie der Marke ist dabei im Bewusstsein der Konsumentinnen gespeichert,
das Unternehmen ist die Energiequelle dafiir. So entsteht eine systemische Verbin-
dung zwischen der Marke und den Verbraucherlnnen. Markenenergie entwickelt
sich durch die Vermittlung des Leistungsangebotes einer Marke bei den Kundinnen.
(Vgl. Hullemann 2007, S. 85-86)

Instrumenteller Markenansatz: Der instrumentelle Markenansatz verbindet die

Marke primar mit dem Aspekt des Produkt- beziehungsweise Marketinginstruments.
Die Eigenschaften einer Marke ergeben sich demzufolge aus dem Rickschluss der
eingesetzten Marketinginstrumente. (Vgl. Birnkraut/Diwan 2013, S. 54; Vgl. Tropp
2011, S. 310)

Nutzenorientierter Markenansatz: Dieser Ansatz, der auf Bruhn zuriickgeht, vereint

sowohl die betriebswirtschaftliche als auch die psychologische und die juristische

Sichtweise der Markendefinition. Bruhn hebt dabei den Nutzen einer Marke in den
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Mittelpunkt des Definitionsansatzes. Er halt fest, dass Marken Leistungen beschrei-
ben, die zusatzlich zur differenzierenden Markierung, Uber ihr Absatzkonzept ein
Qualitatsversprechen bieten, welches eine permanente, nutzenstiftende Wirkung
hat und dadurch nicht nur die Kundinnenerwartungen der Zielgruppe erfillt, sondern

auch einen nachhaltigen Markterfolg erzielt. (Vgl. Birnkraut/Diwan 2013, S. 54-55)

e Juristischer Markenansatz: Gemald dem 0Osterreichischen Markenschutzgesetz,

welches seit 1970 Anwendung findet, konnen Marken Zeichen jeglicher Art sein
(beispielsweise Worter, Personennamen, Abbildungen, Buchstaben, Zahlen, Far-
ben, Formen, Warenverpackungen oder Kléange), wenn diese Zeichen so gestaltet
sind, dass sie die Marke in Form einer Ware oder einer Dienstleistung, von den
Waren oder Dienstleistungen anderer Unternehmen differenzieren kénnen. Zudem
muss es auch mdglich sein, die Marke im Markenregister so darzustellen, dass der
dem Inhaber/der Inhaberin gewahrte Markenschutz sowohl den zustandigen Behor-
den als auch der Offentlichkeit klar ersichtlich ist. (Vgl. Markenschutzgesetz 2021,
0.S)

e Anbieterorientierter Markenansatz: Der anbieterorientierte Markenansatz versteht

Marken als Summe der Marketinginstrumente und -mafRnahmen der Anbieter. Da-
bei werden der Marke allerdings nicht einzelne Instrumente zugeordnet, wie es in
der instrumentalen Sichtweise der Fall ist, sondern die Marke wird als geschlosse-

nes Absatzkonzept des Herstellers interpretiert. (Vgl. Baumgarth 2014, S. 4)

e Konsumentenbezogener Markenansatz: Im konsumentenbezogenen Markenansatz

wird die Perspektive der Abnehmerinnen beleuchtet. Konsumentinnen werden da-
bei als diejenigen beschrieben, die Marken hervorbringen. Insbesondere Ludwig
Berekoven pragte diese Markendefinition. Er legt fest, dass alles was die Verbrau-
cherlnnen als Marke definieren beziehungsweise verstehen oder fiihlen, als Marke
verstanden werden sollte. Eine Marke ist also eine Vorstellung der Kundinnen tber
eine Leistung oder ein Produkt, die nur dann entstehen kann, wenn sie bei den Kon-
sumentinnen ein positives und unverwechselbares Image aufbauen kann. Fir Be-
rekoven stehen dabei vor allem qualitative Erfolgsdimensionen wie beispielsweise
Markentreue, Wertschatzung oder Bekanntheitsgrad im Fokus. (Vgl. Baumgarth
2014, S. 5; Vgl. Tropp 2011, S. 310-311; Vgl. Hullemann 2007, S. 84-85)
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e Erfolgsorientierter Markenansatz: Im Rahmen des erfolgsorientierten Markenansat-

zes mussen sich Marken in einem Markt zuerst bewahren und Erfolge erzielen, um
Uberhaupt den Status einer Marke erlangen zu kénnen. Das knupft daran an, dass
Marken laut diesem Ansatz 6konomische und kommunikative Ziele auf hohem Ni-

veau erzielen missen. ( Vgl. Tropp 2011, S. 310)

e Integrierter Markenansatz: Ein integrierter Markenansatz kombiniert unterschiedli-

che Aspekte der vorher erwahnten Markenverstandnisse und stimmt diese zu einer
Definition aufeinander ab. (Vgl. Baumgarth 2014, S. 5-6)

In Anlehnung an diese beschriebenen Definitionsansatze soll fur die vorliegende Masterar-
beit die folgende Definition des Markenbegriffs herangezogen werden, die samtliche Blick-

winkel des vorher erlauterten Markenverstandnisses zusammenfasst:

Marken kénnen Konsumagditer, Dienstleistungen, Personen, Investitions-
guter oder Medien sein, die in Form von Namen, Begriffen, Zeichen, Sym-
bolen oder Designs gestaltet werden. Sie werden eingesetzt, um die Leis-
tung des eigenen Unternehmens von den Leistungen anderer Unterneh-
men beziehungsweise von markenlosen Produkten zu differenzieren und
klar zu identifizieren, wer der Anbieter eines Produkts, einer Dienstleis-
tung oder Ahnlichem ist. Um diese Differenzierung gewahrleisten zu kon-
nen, verfigen Marken Uber einzigartige Merkmale, die die Identitat und
das Wesen der Marke gestalten und fur die Konsumentinnen eine nutzen-
stiftende Wirkung haben. Marken kdnnen zudem auch als Produkt- bezie-

hungsweise Marketinginstrumente eingesetzt werden.

In diesem Kontext kann jedoch festgehalten werden, dass die Definition des Begriffs Marke
sehr vielseitig ist und vor allem die Anwendung des Terminus letztlich seine tatsachliche
Bedeutung beeinflusst. So findet sich Marke auch in Begriffen, die bestimmte Gegensténde,
wie zum Beispiel Briefmarken oder Hundemarken, reprasentieren sollen. (Vgl. Hullemann
2007, S. 81) Diese Interpretation des Markenbegriffs soll jedoch nicht Gegenstand der vor-
liegenden Arbeit sein und wird daher von den Autorinnen im Folgenden nicht weiter bertick-

sichtigt.

Neben der Vielzahl an Aspekten, aus denen eine Marke definiert werden kann, gibt es auch

innerhalb von Marken Unterscheidungsmdéglichkeiten.
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Arten von Marken
So lassen sich Marken im Allgemeinen in Herstellermarken, Handelsmarken und Gattungs-
marken einteilen. Abbildung 7 stellt dies im Uberblick dar: (Vgl. Schneider 2007, S. 95-96)

Mo Names/
Generics

Premium-

Premium-Handelsmarken
Herstellermarken

Klassische
Herstellermarken

Exkurs: Produkt-

Diskont-Handelsmarken gattungsbezeichnung

Zweit- & Dritt-
Herstellermarken

Abbildung 7: Markenarten
(eigene Darstellung)

Herstellermarken werden von den Erzeugern konzipiert, hergestellt und vermarktet. Sie las-
sen sich weiter in Premium-Herstellermarken, klassische Herstellermarken und Zweit- be-
ziehungsweise Dritt-Herstellermarken unterscheiden: Premium-Herstellermarken sind so-
wohl in Hinblick auf das Preisniveau als auch in Hinblick auf die Qualitat im oberen Niveau
vorzufinden. Prestige spielt im Zusammenhang mit Premium-Herstellermarken ebenfalls
eine wesentliche Rolle. Typische Beispiele flir diese Marken sind unter anderem in den
Segmenten Champagner, Parfum oder Bekleidung zu finden. Klassische Herstellermarken
sind haufig Marktfuhrer und kennzeichnen sich vor allem durch eine hohe Distributions-
quote, einen umfangreichen Innovations- und Relaunch-Grad, intensiven Werbedruck und
eine grofRe Stammkundschaft aus. Hierfir sind Marken wie Mars oder Persil als Beispiel
anzufuihren. Zweit- und Dritt-Herstellermarken weisen im Vergleich zu klassischen Herstel-
lermarken einen niedrigeren Distributionsgrad auf. Auch die Innovations- und Relaunch-
Phasen sind langer sowie der Werbedruck ist deutlich niedriger. Infolgedessen ist auch die
Bekanntheit deutlich geringer, weshalb sie im direkten Wettbewerb mit klassischen Han-
delsmarken stehen. (Vgl. Schneider 2007, S. 95-96)
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Handelsmarken hingegen werden von Handelsbetrieben selbst hergestellt oder in ihrem
Namen von anderen hergestellt. Handelsbetriebe treten also als Markeneigner oder Dispo-
sitionstrager der Marke auf. Der Distributionsgrad der Handelsmarken ist auf das jeweilige
Handelsunternehmen begrenzt. Handelsmarken kénnen sowohl in Form von Premium- als
auch in Form von Diskont-Handelsmarken auftreten. (Vgl. Schneider 2007, S. 96)
Gattungsmarken sind als spezifische Form der Handelsmarken anzusehen. Sie werden
auch als No Names oder Generics bezeichnet, denn hinter ihrer Bezeichnung verstecken
sich markenlose Produkte. Die Gattungsmarken wurden Mitte der 1970er Jahre kreiert und
dienen seit damals vorrangig als Abwehr gegen Discounter. Sie sind fast ausschlief3lich im
Lebensmitteleinzelhandel anzutreffen. Ein Beispiel fir eine Gattungsmarke wére beispiels-
weise die Marke clever der REWE Group. Der Begriff Gattungsmarke wird teilweise eben-
falls als Synonym fir Marken eingesetzt, die sinngleich fir eine gesamte Produktgattung
werden, so wie es beispielsweise bei Tempo (fur Taschentuch) oder Uhu (fir Klebestift) der
Fall ist. (Vgl. Schneider 2007, S. 96) Zusatzlich dazu lassen sich Marken - je nach ihrer
Form der Ausgestaltung - auch in Bildmarken, Wortmarken, Buchstabenmarken oder Wort-
Bild-Marken unterscheiden. (Vgl. Schweiger/Schrattenecker 2016, S. 104)

4.3 Marke als Kommunikationsinstrument

Wie bereits aus den vorangegangenen Definitionen ersichtlich wurde, haben Marken fir
Konsumentlnnen eine nutzenstiftende Wirkung. Doch nicht nur fir Konsumentinnen ergibt
sich daraus eine gro3e Bedeutung, die Marke steht ebenfalls im Mittelpunkt des Interesses
von Marketern. (Vgl. Esch 2014, S. 4) Welche Bedeutung und Relevanz den Marken inne-
wohnt und welche Vorteile sich daraus ergeben, zeigt sich anhand der vielseitigen Funkti-
onen, die Marken sowohl fiir Anbieter als auch fiir Konsumentinnen bieten. Einen Uberblick

dariber gibt folgende Tabelle:

Funktionen von Marken
aus Sicht der Anbieter aus Sicht der Konsumentinnen

e Praferenzbildung e Unterscheidungsmaglichkeit und Her-
o Differenzierung kunftskennzeichnung
e Monopolisierung (Schutz gegen Na- e Qualitatsversprechen

chahmung) e Prestige (Mittel zur Selbstdarstellung)
e Preispolitische Moglichkeiten e  Orientierung und Information
e Kundenbindung e Entlastung
o  Kommunikationsmaglichkeit o Wiedererkennung
e Absatzférderung e \ertrauen
e  Starkung der Verhandlungsposition e Vermittlung von besonderen Konsum-
e Mdglichkeiten fur Markenerweiterungen erlebnissen

Tabelle 7: Funktionen von Marken
(in Anlehnung an Essig/Soulas de Russel/Bauer 2010, S. 92; Tropp 2011, S. 312; Schweiger/Schrattenecker 2016, S. 95ff.)
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Fur den Markeninhaber ist eine Marke ein 6konomisches und rechtliches Instrument. Folg-
lich kreiert er die Marke unter der Pramisse wirtschaftliche Vorteile realisieren zu kdnnen.
Im Hinblick darauf steht fir Markenanbieter vor allem die Praferenzbildung fur ihre Marke
im Fokus: Mithilfe der Differenzierung tber die einzigartigen Markeneigenschaften profiliert
und positioniert sich die Marke und schafft somit Praferenzen bei den Verbraucherlnnen.
Damit einher geht auch die Differenzierungsfunktion der Marke, die es ermdglicht, sich vom
Mitbewerb abzuheben. (Vgl. Essig/Soulas de Russel/Bauer 2010, S. 94; Vgl. Birnkraut/Di-
wan 2013, S. 62; Vgl. Schweiger/Schrattenecker 2016, S. 95-97) Die Monopolisierungs-
funktion basiert auf dem markenrechtlichen Schutz, der aus der Eintragung der Marke ins
Markenregister resultiert. Denn durch das auf den Markeninhaber beschrénkte Nutzungs-
recht, entstehen Markteintrittsbarrieren fur potenzielle Mitbewerber und die Marke kann un-
ter anderem zum Markenmonopol aufgebaut werden. Damit bekommen in weiterer Folge
vergleichbare Produkte des Wettbewerbs weniger Wertschatzung entgegen gebracht. (Vgl.
Essig/Soulas de Russel/Bauer 2010, S. 94; Vgl. Birnkraut/Diwan 2013, S. 62; Vgl. Schwei-
ger/Schrattenecker 2016, S. 95-97) Daruber hinaus kénnen sich Marken tuber den Aufbau
von Praferenzen und der klaren Differenzierung vom Mitbewerb auch einen preispolitischen
Spielraum verschaffen. Je einzigartiger die Marke im Konkurrenzvergleich ist, desto gréRer
wird dieser Spielraum. (Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, S. 327; Vgl. Essig/Soulas
de Russel/Bauer 2010, S. 95; Vgl. Schweiger/Schrattenecker 2016, S. 95-97) Hinzu kommt
auch die konstante Starkung der Kundenbindung und die Aufrechterhaltung hoher Kunden-
loyalitat durch den Einsatz von Marken. (Vgl. Birnkraut/Diwan 2013, S. 62; Vgl. Meffert/Bur-
mann/Kirchgeorg 2015, S. 327; Vgl. Essig/Soulas de Russel/Bauer 2010, S. 95; Vgl.
Schweiger/Schrattenecker 2016, S. 95-97) Aus der Markierung von Produkten oder Dienst-
leistungen ergeben sich auch kommunikative Vorteile: Denn durch die Marke wird ein di-
rekter Kontakt zwischen dem Hersteller und den Verbraucherinnen hergestellt. Dabei dient
die Marke als Instrument zur Ubermittlung von Kommunikationsbotschaften, welches As-
pekte wie Eigenschaften, Nutzenkomponenten oder Wertvorstellungen an die Konsumen-
tinnen tragt. (Vgl. Essig/Soulas de Russel/Bauer 2010, S. 95-96; Vgl. Birnkraut/Diwan 2013,
S. 63) Nicht zuletzt starken Marken, gerade auch im Bereich des Einzelhandels, auch die
Verhandlungsposition der Markenhersteller gegeniiber den Handelsunternehmen. (Vgl.
Tropp 2011, S. 312)

Aus Sicht der Konsumentinnen tibernehmen Marken priméar die Unterscheidungs- und Her-

kunftsfunktion. Diese leitet sich auch bereits aus der Definition der Marke an sich ab.*® Denn

19 Siehe Kapitel 4.2

113



Marke | Daniela Janine Pulz

dank der Markierung wird die Marke identifizierbar, wiedererkennbar und differenzierbar fur
die Verbraucherlnnen. Zudem kann so ein Rickschluss auf die Herkunft der Marke gezo-
gen werden. (Vgl. Essig/Soulas de Russel/Bauer 2010, S. 93) Mithilfe der Marke wird den
Abnehmerlnnen auch ein gewisses Qualitatsversprechen gegeben. Denn Marken dienen
den Kauferinnen als Zeichen einer gleichbleibenden oder verbesserten Qualitat. Somit mi-
nimiert sich auch das empfundene Risiko fir die Kundinnen, eine negative Kauferfahrung
zu machen, das bei Produkten, die von den Konsumentinnen nicht eingeschatzt werden
kénnen, deutlich hdher ist, als bei Produkten, deren Qualitat anhand einer Marke besser
einschatzbar ist. (Vgl. ebd., S. 93;Vgl. Schweiger/Schrattenecker 2016, S. 95-97) Hinzu
kommt, dass Marken auch eine gewisse Prestigefunktion fur die Nachfragerinnen erfillen:
So werden Marken beispielsweise zu einem Mittel, das die Konsumentinnen dabei unter-
stutzt die eigene Personlichkeit auszudriicken und das Prestige sowie die Eigenschaften
und Werte, die mit einer Marke verbunden werden, auf die eigene Personlichkeit tibertragt.
(Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, S. 327; Vgl. Schweiger/Schrattenecker 2016, S.
95-97) Eine der wichtigsten Funktionen von Marken ist dariiber hinaus die Orientierungs-
und Informationsfunktion. Marken reduzieren den Informations- beziehungsweise Suchauf-
wand fur die Nachfragerlnnen und erhéhen die Markttransparenz. Somit stellen Marken fiir
die Abnehmerlnnen eine Orientierungshilfe dar und erméglichen es, den Konsumentinnen
schneller die gewilinschte Leistung auszumachen. (Vgl. Birnkraut/Diwan 2013, S. 63; Vgl.
Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, S. 326-327;Vgl. Schweiger/Schrattenecker 2016, S. 95-
97) Damit entlasten Marken die KundInnen in weiterer Folge. (Vgl. Birnkraut/Diwan 2013,
S. 63) Aufgrund dem mit der Marke verbundenen Ankerzeichen im Gedéachtnis der Ver-
braucherlnnen, gewahrleistet die Wiedererkennungsfunktion von Marken, dass Nachfrage-
rinnen - abhangig von ihrer jeweiligen positiven oder negativen Erfahrung beim Erst- bezie-
hungsweise Letztkauf einer Marke - sich an die Marke erinnern und diese in weiterer Folge
gezielt wieder erwerben oder vermeiden. (Vgl. Birnkraut/Diwan 2013, S. 64; Vgl. Essig/Sou-
las de Russel/Bauer 2010, S. 94) Bereits vor dem ersten Kauf einer Marke, genief3t diese
bei den Konsumentinnen ein bestimmtes Vertrauen aufgrund ihrer Markenbekanntheit, ih-
rer Markenidentitat sowie der ihr zugeschriebenen Kompetenz. Je nach Risikoeinschatzung
des jeweiligen Produktes durch die Abnehmerinnen, kommt der Vertrauensfunktion einer
Marke eine héhere Bedeutung zu. Beispielsweise bei Produkten, deren Kauf mit einem ho-
hen Risiko verbunden ist, wie beispielsweise die Sicherheit eines Flugzeuges beim Kauf
eines Flugtickets, hat die Marke und das mit ihr verbundene Vertrauen eine besonders
grol3e Relevanz fur den Kauf des Produktes. (Vgl. Birnkraut/Diwan 2013, S. 64; Vgl. Mef-
fert/Burmann/Kirchgeorg 2015, S. 326)
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Diese und weitere Uberzeugende Funktionen von Marken, sowohl auf Seiten der Abneh-
merlnnen als auch auf Seiten der Hersteller, die fir den Einsatz von Marken sprechen,
resultieren darin, dass Marken in den letzten Jahren immer starker in den Fokus der Wis-
senschaft und der Marketingbranche ruckten und damit zu den wichtigsten immateriellen

Vermogenswerten wurden. (Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, S. 327)

Dies verdeutlichen sowohl das Interbrand Markenranking als auch das, von Kantar und
WPP gemeinsam veroffentlichte, BrandZ-Ranking. Die gemessenen Markenwerte in bei-
den Rankings liegen im Milliardenbereich - damit zeigt sich nicht nur welche Erfolge Marken
erzielen kénnen, sondern auch welche Bedeutung der Markenfiihrung sowohl im Rahmen
des Marketings als auch im Hinblick auf die gesamte strategische Ausrichtung des Marken-
unternehmens zukommt. (Vgl. Kantar 2020, o. S.; Vgl. Interbrand 2021, o. S.)

Wirft man einen Blick auf Osterreich, so finden sich hier die Marken Red Bull, Novomatic
und Swarovski mit ihren Markenwerten an der Spitze des Rankings der Osterreichischen
Markenwert Studie. (Vgl. European Brand Institute 2020, o. S.)

4.4 Markenfihrung und Markenmanagement

Damit Marken letztlich so erfolgreich werden kdnnen, bedarf es einer zielfihrenden Mar-
kenfiihrung. Im Fokus des Markenmanagements stehen dabei verhaltenswissenschaftliche
und 6konomische Ziele sowie das Globalziel des Unternehmens. Diese Ziele stehen in ei-
ner gegenseitigen Wechselbeziehung zueinander und beeinflussen einander. Im Rahmen
der Markenfiihrung wird versucht, die Konsumentinnen so zu beeinflussen, dass sie die
Marke beziehungsweise die Produkte einer Marke kaufen. Infolgedessen soll damit auch
die Erhéhung des Absatzes und die Steigerung des Unternehmenswertes erreicht werden.
Das fuhrt, in Kombination mit den Vorteilen, die sich aus der Erweiterung des preispoliti-
schen Spielraums ergeben, in weiterer Folge zu einem steigenden Unternehmenswert. Die-
ser resultiert wiederum in das Globalziel des Unternehmens - die Existenzsicherung. Doch
damit diese 6konomischen Ziele und letztlich auch das Globalziel erreicht werden kdnnen,
mussen auch die verhaltenswissenschaftlichen Ziele erfiillt sein. Dafir sei folgendes Bei-
spiel angefuhrt: Sozialtechnische MalRnahmen und die Anwendung verhaltenswissen-
schaftlicher Erkenntnisse dienen als Basis zur Beeinflussung der Konsumentinnen. Im ers-
ten Schritt kann so schlief3lich Markenbekanntheit geschaffen werden und es kénnen Mar-
kenpraferenzen, auf Basis des vorherigen Aufbaus eines unverwechselbaren Mar-

kenimages, auf Seiten der Verbraucherlnnen aufgebaut werden. Dank dieser und weiterer
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Komponenten, wie beispielsweise der Differenzierung zur Konkurrenz, der Markensympa-
thie, der Markenzufriedenheit oder der langfristigen Markenbindung, werden die Verbrau-
cherlnnen zum Kauf bewegt. Womit infolgedessen die Ausgangsbasis fur die Erreichung
der 6konomischen Ziele geschaffen ist. (Vgl. Esch/Schaarschmidt/Baumgartl 2019, S. 26-
28)

Um die erwahnten Zieldimensionen erreichen zu kdnnen, wird jedoch auch ein Bezugsrah-
men fur den Ablauf der einzelnen Prozessschritte im Bereich der Markenfuihrung ben6tigt.
Im Rahmen der relevanten Literatur werden verschiedenste Modelle erwahnt, darunter bei-
spielsweise das “Brand Identity Planning Model” von David A. Aaker, welches als einer der
ersten und bis heute bekanntesten Ansétze gilt. Neben diesem Modell wurden noch zahl-
reiche weitere Prozessmodelle entwickelt, die allerdings demjenigen von Aaker hinsichtlich
der einzelnen Schritte und dem Inhalt sehr stark &hneln. Im Folgenden soll nun das Modell
von Holger Schmidt, einem deutschen Marketing-Professor und Kommunikationsforscher,
naher prasentiert werden. Sein Modell (siehe Abbildung 8) basiert ebenfalls auf dem von
Aaker entwickelten Ansatz, greift jedoch zusatzlich noch die weiterflihrenden Aspekte an-
derer Autoren auf. (Vgl. Schmidt 2015, S. 23)

‘
f

Markensituationsanalyse

Analyse der Kundenbediirfnisse,

Analyse der eigenen Marke Konkurrenzanalyse der Umwalt und aktueller Trends

Strategische Markenfluhrung

‘¢

Markenarchitektur &

Markenidentitat Markenpositionierung Markenimage Markenportfolio

Operative Markenftihrung

|¢

interne Malnahmen externe Malnahmen

Markencontrolling

Markencontrolling Markenbewertung

Abbildung 8: Prozess der Markenfiihrung
(modifiziert nach Schmidt 2015, S. 24)

Am Anfang seines Markenfiihrungs-Prozesses steht die Markensituationsanalyse. Dafr
sollen im ersten Schritt eine Analyse der eigenen Marke, eine Konkurrenzanalyse sowie
eine Untersuchung der Kundenbedurfnisse, der relevanten Trends und der Umweltein-

flusse durchgefuihrt werden. Basierend auf diesen Informationen erfolgt im zweiten Schritt
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die strategische Planung der Markenfiihrung. Im Hinblick darauf sollen die Markenidentitat,
die Markenpositionierung und das Markenimage festgelegt werden und strategische Ent-
scheidungen zum Markenportfolio und zur Markenarchitektur getroffen werden. Im An-
schluss an diesen Prozessschritt erfolgt im nachsten Schritt - der operativen Markenflihrung
- die Umsetzung der internen und externen Markenfiihrungs-MalRnahmen. Zu guter Letzt
erfolgen im letzten Schritt des Markenmanagements das Markencontrolling und die Mar-
kenbewertung. (Vgl. ebd., S. 23-25)

Der Markenidentitat, der Markenpositionierung und dem Markenimage kommen im Rah-
men der strategischen Markenfiihrung eine besondere Bedeutung zu. Mithilfe der Mar-
kenidentitat wird verdeutlicht, wofir eine Marke steht. Sie definiert samtliche Merkmale ei-
ner Marke, die die Personlichkeit der Marke ausmachen und sie damit von anderen Marken
dauerhaft differenziert. Eine Markenidentitat sollte somit nicht nur differenzierbar, sondern
auch unverwechselbar und einzigartig sein, denn sie bildet das Selbstbild der Marke. Ge-
pragt wird eine Markenidentitéat nicht nur durch die Markenhistorie, den Markennamen oder
die Symbole, sondern beispielsweise auch durch das Design, den Preis, die Qualitat, die
typische Zielgruppe, das Verhalten der Mitarbeiterinnen, die Werbung oder die Prasenta-
tion am Point of Sale. Auch der Unternehmenskultur kommt im Kontext der Markenidentit&at
eine nicht zu vernachlassigende Rolle zu. Das verdeutlicht erneut die Tatsache, dass die
Markenidentitat als strategische Markenvorstellung beschrieben werden kann, die festlegt,
wie die Marke gegeniiber der Zielgruppe erscheinen soll. Mithilfe von strategischen Malf3-
nahmen und der Ausgestaltung des Marketing-Mixes soll diese Markenidentitat schlief3lich
als Wissensstruktur bei den Konsumentlnnen etabliert oder beibehalten werden. Insgesamt
kann die Markenidentitat als sehr zukunftsorientiert angesehen werden, denn sie weist ei-
ner Marke einen spezifischen Zweck, eine Orientierungsrichtung und eine besondere Be-
deutung zu. Auch die Schnelllebigkeit der Marketingbranche, die durch stetige Veréanderung
gepragt ist, wird im Konzept der Markenidentitat berticksichtigt: Denn die Markenidentitat
besteht einerseits aus der zentralen und gleichzeitig zeitlosen Personlichkeit der Marke,
dem Identitatskern, aber andererseits auch aus der erweiterten Markenidentitat, die sich
temporéren Veranderungen anpasst. (Vgl. Esch 2014, S. 79; Vgl. Essig/Soulas de Rus-
sel/Bauer 2010, S. 84-85; Vgl. Schmidt 2015, S. 45)

Aufbauend auf der Markenidentitat wird im nachsten Schritt die Positionierung festgelegt.
Im Rahmen der Markenidentitat wird festgelegt, wie die Marke ist und welche Themen sie
authentisch besetzen kann, wohingegen die Positionierung beschreibt, was die Marke tber

sich selbst erzéhlt und wie sie sich gegenliber anderen verhalt. (Vgl. Schmidt 2015, S. 54)

117



Marke | Daniela Janine Pulz

Laut Trommsdorff ist die Positionierung, “die aktive Planung, Gestaltung und Kontrolle der
AuBenwahrnehmung von Unternehmenseinheiten [...]". (Trommsdorff 1995, S. 2055) Sei-
ner Ansicht nach wird mit dem Positionierungsbegriff auch eine raumliche Darstellung der
Marke in Form des Positionierungsraums, im Vergleich zu anderen Marken verstanden.
Damit soll nicht nur dargestellt werden, anhand welcher Assoziationen die Marke positio-
niert wird, sondern auch wie sich die Distanz zu Wettbewerbern ausgestaltet. Liegen Mar-
ken nahe beieinander oder sind sich ihre Images sehr ahnlich, werden sie von den Konsu-
mentinnen dadurch als austauschbar wahrgenommen und mussen starker um die Kundin-
nen konkurrieren. Ziel einer Positionierung ist es, Erfolgsmaoglichkeiten im Markt und Wett-
bewerb zu schaffen und zu realisieren. Denn eine erfolgreiche Positionierung verschafft
einem Unternehmen nicht nur Vorteile gegentber den Mitbewerbern, sondern sorgt auch
fur eine monopolistische Position (siehe auch 4.3 Funktionen der Marke). Positionierungen
werden einerseits bei der Planung einer neuen Marke oder aber zur strategischen Veréan-
derung und Neuausrichtung der bisherigen Markenpositionierung entwickelt. (Vgl. ebd., S.
2057-2060)

Zu guter Letzt ist auch das Markenimage im Rahmen der strategischen Markenfiihrung
nicht zu vernachlassigen. Im Unterschied zur Markenidentitéat, welche das Selbstbild einer
Marke darstellt, kann das Markenimage hingegen als das Fremdbild der Marke angesehen
werden. Es verdeutlicht die Marke aus der Sicht der Zielgruppe. Geformt wird dieses
Fremdbild Uber die jeweiligen Verarbeitungs- und Lernprozesse in der Zielgruppe. (Vgl. Es-
sig/Soulas de Russel/Bauer 2010, S. 84-85) Naher erlautert wird dies allerdings in Kapitel
5, in dessen Rahmen eine detaillierte Definition und Eingrenzung des Imagebegriffes erfol-

gen soll.

Alle diese drei Einflussgrof3en, also die Markenidentitét, die Markenpositionierung und das
Markenimage, sind eng miteinander verbunden. Dabei lassen sich die Markenidentitat und
die Markenpositionierung vor allem als Moglichkeiten fir Aktionen beschreiben, wohinge-
gen das Image die Wirkungsebene reflektiert. Der Zusammenhang zwischen den drei Va-

riablen verdeutlicht sich in Abbildung 9:
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Strategie

Abbildung 9: Zusammenhang Markenidentitat, -positionierung und -image
(in Anlehnung an Esch 2014, S. 92)

Ausgangspunkt bildet dabei die Markenidentitat, die als Basis fur die Markenpositionierung
dient und mithilfe von Kommunikationsmaf3nahmen so umgesetzt wird, dass sich die Marke
durch die transportierten Eigenschaften wirksam differenziert. Dabei dient die Markenposi-
tionierung als Instrument, die strategisch geplante Identitat der Marke umzusetzen. Die Po-
sitionierung resultiert in das Markenimage, welches als Kennzabhl fiir den Erfolg der Umset-
zung der Identitat in die Positionierung der Marke am Markt dient. Letztlich ist das Ziel, eine
maglichst hohe Kongruenz zwischen dem Selbstbild (Markenidentitat) und dem Fremdbild
(Markenimage) zu erreichen. Das Feedback, in Form der in der Grafik eingezeichneten
Ruckkopplungs-Mdglichkeiten, dient dazu, das in der Zielgruppe erreichte Image zu Uber-
prufen und aus diesen Ergebnissen abgeleitete MaBhahmen fir die Markenidentitat und
die -positionierung zu treffen. (Vgl. Esch 2014, S. 91-93)

Zusammengefasst kann festgehalten werden, dass der Erfolg der Markenfihrung vor allem
durch die Zielgruppenorientierung, die Differenzierung durch eine Unique Selling Proposi-
tion (USP), die Nutzung aller Mdglichkeiten des Marketing-Mixes, die Abstimmung der
Marke auf die Customer Journey, die Adaptierung der Preisstrategie an der Marke und der
Zielgruppe sowie das abschlieRende Markenerfolgscontrolling positiv beeinflusst werden
kann. (Vgl. Bruhn 2012, S. 147)
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4.5 Markenwahrnehmung und Markenbeurteilung

Marken werden von Konsumentinnen im Rahmen eines kognitiven Prozesses verarbeitet
und wahrgenommen. Die gedankliche Weiterverarbeitung funktioniert tUber einen Ent-
schlisselungsvorgang, bei dem Informationsverarbeitungsprozesse stattfinden, und sie
wird vor allem durch situationsspezifische Einflussvariablen, aber auch durch emotionale
Bedingungen aus dem Umfeld (wie beispielsweise der Unternehmenssitz einer Marke, die
Mitarbeiterinnen et cetera) gepragt, wodurch letztlich die Beurteilung der Marke entsteht.
Diese Determinanten beschreiben die Mikro- und Makroumwelt. Neben der Mikro- und Mak-
roumwelt spielt auch die Konsumentinnenumwelt in diesem Kontext eine Rolle. Hier kommt
es zur individuellen Markenverarbeitung. So beeinflussen bereits gespeicherte Informatio-
nen einer Person beispielsweise ebenfalls das Markenurteil von Konsumentlnnen, da sie
mit den Leistungen der Marke assoziiert werden und in weiterer Folge darauf ausstrahlen
oder in der Wahrnehmung der Verbraucherlnnen selektiv bestimmte Charakteristika her-
vorheben. (Vgl. Essig/Soulas de Russel/Bauer 2010, S. 90-91; Vgl. Baumgarth 2014, S. 88-
89)

In der individuellen Markenverarbeitung gibt es mehrere Stufen. Zuerst erfolgt die Marken-
wahrnehmung und -interpretation durch die Individuen. (Vgl. Baumgarth 2014, S. 88-89)
Die Markenwahrnehmung kann mithilfe des Ged&chtnismodells von Kroeber-Riel und
Weinberg (1999) beschrieben werden. Die Basis fir dieses Modell ist die sogenannte Mehr-
speichertheorie. Zufolge dieser besitzt der Mensch drei Speicher: Den sensorischen Spei-
cher, den Kurzzeitspeicher und den Langzeitspeicher. Der sensorische Speicher speichert
Sinneseindriicke (vor allem visuelle und akustische Reize) lediglich fur einen sehr kurzen
Zeitraum. Er kann somit auch als Ultrakurzzeitspeicher beschrieben werden. Der Kurzzeit-
speicher hingegen tbernimmt von den gesamten Reizen, die aus dem sensorischen Spei-
cher zur Verfligung stehen, lediglich einen Teil der Reize, die in weiterer Folge verarbeitet,
entschlisselt, interpretiert und organisiert werden. Folglich fungiert der Kurzzeitspeicher als
eine Art Arbeitsspeicher, der Reize &hnlich wie der sensorische Speicher nur kurz speichert,
sie dann allerdings auch zu kognitiven Informationen weiterverarbeitet. Im Anschluss daran
werden die, Uber den Kurzzeitspeicher bezogenen Informationen mit jenen aus dem Lang-
zeitspeicher kombiniert. Der Langzeitspeicher kann als Speicher angesehen werden, der
Informationen und Erfahrungen langfristig speichert - er représentiert das menschliche Ge-
dachtnis. (Vgl. Essig/Soulas de Russel/Bauer 2010, S. 90)

Ubertragt man die Mehrspeichertheorie nun auf die Wahrnehmung von Marken, laufen die

Prozesse im Gehirn des Menschen folgendermalien ab:
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1. Zuerst werden die visuellen und akustischen Reize des jeweiligen Markenzei-
chens wahrgenommen und im Kurzzeitspeicher entschliisselt.

2. Danach erfolgt eine Analyse der Merkmale, mithilfe derer die charakteristischen
Eigenschaften herausgefiltert werden

3. Diese werden im Rahmen der Mustererkennung daraufhin mit den bereits ge-
speicherten Mustern aus dem Langzeitgedachtnis verglichen.

4. Wenn hier eine Referenz zu einem ahnlichen Muster entdeckt wird, die bereits
durch vorhergehende Wahrnehmungen gebildet wurden, wird der neu aufge-
nommenen Information eine gewisse Bedeutung verliehen. Wenn also die Merk-
male und Eigenschaften einer Marke so einprdgsam und unverwechselbar ge-
staltet sind, kann diese Marke deutlich schneller mit bereits vorhandenen, pas-
senden Informationen aus dem Langzeitgedachtnis verknipft werden und somit
wiedererkannt werden.

(Vgl. ebd., S. 90)

Da jedoch die Kapazitat der Informationsverarbeitung bei den Verbraucherlnnen be-
schrankt ist, werden nicht samtliche Eindriicke und Wahrnehmungen in das Kurzzeitge-
dachtnis aufgenommen und bewusst wahrgenommen. Hier kommt es folglich zu einer se-
lektiven Wahrnehmung beziehungsweise einem Prozess, der nach dem Selektionsprinzip
stattfindet. Die Verbraucherlnnen bilden sich dabei auf Basis ihrer persénlichen Informati-
onsverarbeitungsprogramme (den sogenannten Beurteilungs- und Auswahlprogrammen),
individueller Antriebsdeterminanten (Emotionen, Motive, Einstellungen und Erwartungen)
und mithilfe von individuellen und selektiv ausgewahlten Variablen, ihr Markenurteil. Wel-
che Informationen die Konsumentlnnen wahrnehmen, hangt auch vom Reiztyp ab. In die-
sem Zusammenhang wirken insbesondere aufmerksamkeitsstarke und emotionale Reize
starker. Zudem kann festgehalten werden, dass jenen Marken mehr Beachtung durch die
Konsumentlinnen geschenkt wird, die den Verbraucherlnnen bekannt sind, die sie mit posi-
tiven Erfahrungen verbinden oder die den Motiven (wie zum Beispiel Prestige oder Sicher-
heit) der Nachfragerinnen entsprechen. Dariiber hinaus gilt: Lediglich wenn die Marke von
den Konsumentlnnen erkannt oder wiedererkannt wird, werden auch die damit verbunde-

nen Bewusstseinsinhalte aktiviert. (Vgl. ebd., S. 90-91)
Im Rahmen der Markenwahrnehmungs- und Interpretationsphase spielen somit die Auf-

merksamkeit, die Wahrnehmung und die Kategorisierung eine ausschlaggebende Rolle.

Danach erfolgt die Markenbeurteilung. Diese basiert auf der Einstellung zur Marke, dem
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Image der Marke, dem Markenvertrauen und den Markenerlebnissen. (Vgl. Baumgarth
2014, S. 88-89)

Zur Bildung des Markenurteils wiederum ziehen die Individuen einerseits komplexe Pro-
gramme heran, mithilfe derer sie die wahrgenommene Qualitdt des Angebots rational
durchschauen und so systematisch einzelne Produktattribute wahrnehmen. Andererseits
verwenden Individuen einfache Beurteilungsprogramme, die tber Denkschablonen funkti-
onieren. Hierflr ist beispielsweise der Halo-Effekt anzufiihren - auf diesen wird allerdings
im Kapitel ,Image und Imagetransfer® ndher eingegangen. (Vgl. Essig/Soulas de Rus-
sel/Bauer 2010, S. 91)

Im Anschluss daran erfolgt die Markenwahl. Die individuelle Markenverarbeitung wird des
Weiteren auch durch das Involvement und das Markenwissen gesteuert. (Vgl. Baumgarth
2014, S. 88-89)

Insgesamt muss jedoch festgestellt werden, dass dieser Prozess der Markenwahrnehmung
und -beurteilung sehr subjektiv ist. Haufig unterscheiden sich die Konsumentinnen einer
Marke in ihrer Wahrnehmung. Auch die Selbstwahrnehmung durch das Unternehmen hinter
der Marke und die Fremdwahrnehmung durch die Verbraucherlnnen unterscheidet sich
meist. (Vgl. Essig/Soulas de Russel/Bauer 2010, S. 91)

4.6 Zwischenfazit

Von den alten Agyptern tiber die Romer und das Mittelalter bis hin zur Neuzeit - Marken
begleiten die Gesellschaft schon seit langem. Obgleich der Markenbegriff jedoch innerhalb
der Literatur verschiedensten Definitionsanséatzen unterliegt, kbnnen Marken zusammen-
gefasst als Konsumguiter, Dienstleistungen, Personen, Investitionsglter oder Medien ver-
standen werden, die in unterschiedlicher Form (zum Beispiel als Name, Symbol oder Zei-
chen) gestaltet werden kénnen. Marken werden eingesetzt, um sich von anderen zu diffe-
renzieren und den Hersteller klar zu identifizieren. Um diese Differenzierung gewahrleisten
zu kénnen, verfiigen Marken Uber einzigartige Merkmale, die gleichzeitig die Identitat und
das Wesen der Marke gestalten. Marken finden zudem in verschiedenster Art und Weise -
zum Beispiel als Handels- oder Herstellermarke - Anwendung in der Praxis. Dank der viel-
faltigen Funktionen von Marken, sowohl auf Seiten der Anbieter als auch auf Seiten der
Konsumentlnnen, ergibt sich die grof3e Relevanz der Marken in der Marketing- und Kom-

munikationsbranche.
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5 Image und Imagetransfer

Der erste Teil dieses Kapitels widmet sich der naheren Definition der Begriffe Image und
Imagetransfer. Darauf aufbauend werden die Imagebildung und die Wirkungsmechanismen
sowie die unterschiedlichen Modelle, die als Basis fir einen Imagetransfer dienen, naher

erlautert. Ein Zwischenfazit beschlie3t das Kapitel.

5.1 Begriffsabgrenzung und Einordnung

Die Definition der Image-Begrifflichkeit sowie die des Imagetransfer-Terminus kénnen aus
verschiedensten Blickwinkeln getroffen werden. Um fur den weiteren Verlauf der vorliegen-
den Arbeit ein einheitliches Verstandnis beider Bezeichnungen zu schaffen, wird nun nach-

folgend diese terminologische Klarung der Begriffe vorgenommen.

Image

Erstmalig eingesetzt wurde der Terminus Image von einem amerikanischen Journalist, der
ihn im Rahmen einer sozialpsychologischen Studie Uber politische Stereotype gebrauchte
und damit die Notwendigkeit fiir Politiker beschrieb, das Bild im Kopf der Wahlerlnnen zu
kennen. Etablieren konnte sich der Begriff des Images in der Wirtschaft sowie im Marketing
allerdings erst ab 1955. In einer ersten Verdéffentlichung wurde der Imagebegriff dort als
hypothetisches Konstrukt bezeichnet, welches eine Zusammenfassung des Wissens, der
Vorstellungen und der Uberzeugungen von Personen (iber Objekte beschreibt. Allerdings
wurde das Imagekonzept darin nicht weiter vertieft. 1962 fiihrte Bergler in seinem Fachbuch
“Psychologie des Marken- und Firmenbildes” den Terminus des Images systematisch und
theoretisch in der deutschen Fachliteratur ein. Er setzte damit schliel3lich den Grundstein
fur eine ganzheitliche und fundierte Darstellung des Imagebegriffs in der Fachliteratur. (Vgl.
Essig/Soulas de Russel/Bauer 2010, S. 20)

Image im heutigen Verstandnis ist ein Terminus der zwar bereits Eingang in den alltaglichen
Sprachgebrauch - auch abseits der Marketing- und Kommunikationsbranche - gefunden
hat, jedoch ist der Begriff in der Literatur zumeist sehr unterschiedlich definiert. So werden
Images beispielsweise als Vorstellungsbilder bezeichnet, die Personen beziehungsweise
Gruppen von Personen von einem bestimmten Meinungsgegenstand haben. (Vgl. Herbst
2003, S. 68; Vgl. Tropp 2011, S. 667) Dabei kdnnen sowohl Personen als auch Objekte wie
beispielsweise Unternehmen aber auch idealistische Konzepte zum Beispiel der Umwelt-

schutz Uber ein Image verfigen. (Vgl. Herbst 2003, S. 68) Kloss andererseits verknipft mit
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dem Imagebegriff auch das System der Marke. Fir ihn sind beide Konzepte nicht vonei-
nander abzugrenzen, da Image fir ihn, neben der Einzigartigkeit, dem Wiedererkennungs-
wert und der Markenidentitat, einer der zentralen Markenbestandteile ist. (Vgl. Kloss 2012,
S. 133 f) Schweiger versteht unter dem Image, den Gesamteindruck, den sich Bezugsgrup-
pen von Objekten, mit denen sie sich auseinandersetzen, bilden, wobei dieser Gesamtein-
druck eine eher emotionshafte Beschéaftigung mit einem Imageobjekt darstellt. (Vgl. Schwei-
ger 1987, S. 2; Vgl. Schweiger 1995, S. 915) Um das teils sehr uneinheitliche Konstrukt des
Imagebegriffes in der Literatur nun abschlieRend zusammenzufassen und um die wesent-
lichen Eigenschaften des Konstruktes zu verdeutlichen (vgl. Herzig 1991, S. 4), wird Jo-
hannsens Kriterienkatalog zur Definition des Images herangezogen:

o Ein Image resultiert aus der Befassung der Bezugsgruppen sowohl mit der Gesell-
schaft aber insbesondere mit den Reizen und Stimuli des Imageobjekts.

o Das Konstrukt des Images ist strukturiert, komplex, mehrdimensional und verknipft
mit bildhaften und einprdgsamen Vorstellungsbildern.

e Images stellen die Summe, aus diversen individuellen oder neutralen, korrekten
oder inkorrekten Vorstellungen, Erfahrungen und Haltungen von Bezugsgruppen
gegenlber einem Meinungsgegenstand (dem Imageobjekt) dar.

e Die Bezugsgruppen farben das Imageobjekt mit emotionalen Assoziationen und
projizieren individuelle und gruppenspezifische Motive und Anspriiche auf den
Imagegegenstand.

e Das Imagekonzept verfuigt sowohl Uber kognitive, affektive sowie auch konative Be-
standteile, die sozial und evaluativ gepragt sind.

o Obwohl das Image fir die Bezugsgruppen oft nicht vollstandig bewusst ist, ist es
dennoch kommunikabel und kann mittels wissenschaftlicher Methodiken umfassend
erhoben werden.

(Vgl. Johannsen 1974, S. 812 f)

Einig jedoch sind sich alle Definitionen in Hinblick auf die Subjektivitat der Imagebewertung.
(Vgl. Kloss 2012, S. 133 f) Somit kann das Image als Ergebnis aller individueller und sub-
jektiver Wahrnehmungen, die aus der Dekodierung, der von der Marke (beziehungsweise
von dem Produkt, der Person et cetera) verbreiteten Reize und Signale, entstehen, zusam-

mengefasst werden. (Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, S. 332)
In Zusammenhang mit der Definition des Imagebegriffs, ist es allerdings auch essentiell,

eine Abgrenzung zu ahnlichen Konzepten wie beispielsweise der Einstellung oder der Re-

putation vorzunehmen. Auf die Abgrenzung des Images zur Einstellung wird deshalb im
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Kapitel ,,imagebildung und Wirkungsmechanismen® ndher eingegangen, wohingegen die
Differenzen zwischen der Konzepte Image und Reputation nachfolgend erlautert werden.
Wenngleich beide Konzepte in verschiedenen Fachdisziplinen verankert sind, lassen sich
sowohl Gemeinsamkeiten als auch Differenzen zwischen dem Image und der Reputation
finden. Verbunden sind beide Konzepte durch ihre Charakterisierung, denn sowohl das
Image als auch die Reputation beschreiben Phanomene der menschlichen Wahrnehmung.
Beide Konzepte illustrieren folglich, wie Unternehmen oder Marken angesichts bestimmter
Zuschreibungen von Subjekten wahrgenommen und bewertet werden. Allerdings verfesti-
gen sich Images in einzelnen Individuen, wohingegen Reputation durch die Wahrnehmung,
das Wissen, die Bewertung und den zwischenmenschlichen oder medial vermittelten Aus-
tausch entstehen kann. (Vgl. Einwiller 2014, S. 371 fff) Zudem lassen sich auch in zeitlichen
Belangen Differenzen zwischen den beiden Konzepten veranschaulichen: Images sind zu-
meist kurzfristig, wohingegen Reputationen langfristig orientiert sind. (Vgl. COMMETRIC
2019, 0. S))

Unterscheiden lassen sich Images in verschiedene Arten. So zum Beispiel das Produkt-
image, das Markenimage und das Unternehmensimage, welche direkt vom jeweiligen Un-
ternehmen beeinflusst werden kdnnen. Zudem kann ebenso noch weiter in das Bran-
chenimage sowie das Landerimage unterschieden werden, welche allerdings von auf3en
beeinflusst werden. Das Produktgruppenimage zu guter Letzt kann sowohl vom Unterneh-
men selbst, als auch von auf3en beeinflusst werden. (Vgl. Essig/Soulas de Russel/Bauer
2010, S. 31; Vgl. Schweiger 1995, S. 918-919)

Imagedimensionen sind jene inhaltlichen Assoziationen, die von Bezugsgruppen mit einem
Meinungsgegenstand verbunden werden. Dabei kdnnen Imagedimensionen sowohl in
Form von Denotationen, also produktbezogenen Objekteigenschaften, als auch in Form
von Konnotationen, also nicht produktbezogenen Objekteigenschaften ausgepréagt sein. So
beschreiben Denotationen beispielsweise Merkmale, die sachbezogen sind und unmittelbar
mit dem Imagegegenstand in Zusammenhang stehen. Ein denotatives Merkmal fur ein Auto
ist beispielsweise “sicher” wohingegen eine Luxusuhr beispielsweise als “teuer’ zu be-
schreiben ist. Konnotationen hingegen beschreiben das Imageobjekt metaphorisch und
sind nicht-sachbezogen. Wird ein Markenimage beispielsweise als spiel3ig oder sexy be-
schrieben, sind das konnotative Zuschreibungen. (Vgl. Essig/Soulas de Russel/Bauer
2010, S. 27)
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Imagetransfer

Mit dem Konzept des Images eng verbunden ist auch der Imagetransfer. Dieser ist, &hnlich
wie das Image, in der Literatur sehr unterschiedlich definiert, weshalb sich keine einheitliche
Begriffsauffassung finden lasst. Stattdessen existiert nicht nur eine Vielzahl an unterschied-
lichen Begrifflichkeiten, auch die Definitionsmerkmale und der Tatbestand des Imagetrans-
fers unterscheiden sich erheblich. So werden beispielsweise die Termini Markentransfer
oder Line Extension teils synonym gebraucht. Essig, Soulas de Russel und Bauer weisen
jedoch daraufhin, dass als Markentransfer jene MalRnahmen bezeichnet werden, die vorab
von einem Unternehmen durchgefiihrt werden - beispielsweise das Logo oder den Marken-
namen eines bestehenden Produktes auf ein neues Produkt und dessen Verpackung sowie
dessen Produktauftritt Gberfiihren - um auf den Auftritt einer neuen Marke strategisch ein-
zuwirken. (Vgl. Essig/Soulas de Russel/Bauer 2010, S. 163) Auch der Begriff der Line
Extension wird im Kontext des Imagetransfers durch die Autorinnen als unzweckmafig
empfunden. Denn Héatty beispielsweise beschreibt die Line Extension als Strategie, zur Er-
weiterung des Sortiments mit neuen Produkten, die dem bisherigen Sortiment &hnlich sind.
(Vgl. Hatty 1989, S. 41-43) Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wird deshalb die Verwen-

dung der Begrifflichkeit Imagetransfer bevorzugt.

Mayer und Mayer beschreiben den Imagetransfer als wechselseitigen Vorgang, der Asso-
ziationen zwischen Produkten unterschiedlicher Kategorien Ubertragt und verstarkt. Dabei
bestehen Produkte und Marken aus zwei Assoziationskreisen, die im Rahmen des Image-
transfers Ubertragen werden. (Vgl. Mayer/Mayer 1987, S. 26) In Abbildung 10 ist diese
Ubertragung der Assoziationskreise dargestellt:
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Imagetransfer

objektive Image- objektive Image-

komponenten komponenten

Marke A Marke B

Abbildung 10: Grundmodell des Imagetransfers
(in Anlehnung an Kloss 2012, S. 146)

Die objektiven Imagekomponenten beschreiben die technischen Gegebenheiten eines Pro-
dukts, die objektiv nachvollziehbar sind (den Grundnutzen). Darunter kdnnen beispiels-
weise Grof3e, Gewicht oder Farbe verstanden werden. Hingegen beschreiben die emotio-
nalen Komponenten das subjektive Erlebnisumfeld, Vorstellungen oder Fantasien, die ge-
danklich mit bestimmten Produkten und Marken verbunden sind (der Zusatznutzen). Dazu
zéhlen beispielsweise das Abenteuer- oder Freiheitsgefihl, dass mit bestimmten Produkten
verbunden wird. (Vgl. Mayer/Mayer 1987, S. 26)

Auch in der Definition von Schweiger wird Imagetransfer als Ubertragung von Elementen
des Images eines Produktes auf ein anderes verstanden. Dank des Markennamens sollen
damit einhergehende positive Ausstrahlungseffekte erzielt werden. (Vgl. Schweiger 1995,
S. 924) Ebenso definieren Hermanns und Marwitz, den Imagetransfer als Transfer von Ima-
gedimensionen von einem Imageobjekt auf ein anderes. (Vgl. Hermanns/Marwitz 2008, S.
146) Hatty merkt zudem an, dass sich ein Imagetransfer lediglich in der Psyche der Konsu-
mentinnen vollziehen kann. Diese Wahrnehmungsreaktion erfolgt als Transfer des Images
vom Stammprodukt auf das Transferprodukt. (Vgl. Hatty 1989, S. 39)

Wenngleich den meisten dieser Definitionen der Charakter des strategisch geplanten Ima-

getransfers innewohnt, kann zusammenfassend festgehalten werden, dass sich das Kon-
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strukt des Imagetransfers im Allgemeinen als Wahrnehmungsvorgang auf Seiten der Ver-
braucherlnnen beschreiben lasst, im Rahmen dessen, Eigenschaften und Assoziationen,
die mit dem Image eines Produktes, einer Dienstleistung oder eines Landes verbunden
sind, auf das Image eines anderen Produktes oder einer anderen Dienstleistung transferiert

werden.

Es sei zudem erwahnt, dass ein Grof3teil der Literatur, die sich mit der terminologischen
Klarung des Imagetransfers und seinen Effekt-Vorgangen beschaftigt (Vgl. Sattler 1998, S.
475; Vgl. Aaker/Keller 1990, S. 27-41; Vgl. Hermanns/Marwitz 2008, S. 145; Vgl. Baum-
garth 2014, S. 240), den Imagetransfer als MalRnahme der Markenerweiterung, als Effekt
im Hinblick auf Herstellerland-Images (Country of Origin-Effekt) oder als Effekt im Rahmen
von Markenkooperationen entweder im Kontext von Produktkooperationen oder Sponso-
ring-Prozessen, betrachtet. Da die vorliegende Arbeit jedoch nicht auf den strategisch ge-
planten Imagetransfer im Rahmen von absatzpolitischen MaRnahmen fokussiert, sondern
zufallige und ungeplante Imagetransfer-Effekte untersucht, wird auf die Betrachtung des

Imagetransfers in dieser strategischen Art nicht weiter eingegangen.

Ziel eines Imagetransfers - vor allem wenn dieser strategisch geplant ist - ist die Realisation
eines Goodwill-Transfers. Darunter wird das Transferieren von positiven Imagekomponen-
ten einer Marke auf eine andere (neue) Marke verstanden. (Vgl. Esch 2014, S. 443) Im
Rahmen von Imagetransfers besteht allerdings auch die Gefahr von negativen Riickwirkun-
gen auf die Stammmarke. So bewiesen Milberg, Park und McCarthy, dass sich die Image-
komponenten der Stammmarke verwassern kénnen, wenn die Assoziationen und Eigen-
schaften der Transfermarke nicht konsistent mit den Imagekomponenten der Stammmarke
sind. Die Folge daraus ist eine negative Beeinflussung der Einstellung gegentber der
Stammmarke. (Vgl. Esch 2014, S. 475) So kann sich das negative Image von neu einge-
fuhrten, aber gefloppten Produkten negativ auf die Stammmarke auswirken. (Vgl. ebd., S.
476)

5.2 Imagebildung und Wirkungsmechanismen

Images dienen vorrangig zur Orientierung und Komplexitatsverringerung sowie als
Entscheidungshilfe fir Menschen. Daraus lasst sich auch die wesentliche Bedeutung der
Images fur Bezugsgruppen ableiten. Aber auch in Unternehmen kommt dem Image eine
entscheidende Wichtigkeit zu. Denn Images steuern letztlich, wie bereits angedeutet, das
Verhalten der Bezugsgruppen und beeinflussen ihre Wahrnehmung. So flihrt ein positives

Image eher zu einem Kauf (oder zur Inanspruchnahme einer Dienstleistung et cetera) durch
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die Bezugsgruppen, wohingegen ein negatives Image eher zu negativem Verhalten der
Bezugsgruppen - beispielsweise Protest, Vermeidung, Abwanderung - fihrt. Images sollten
deshalb, wie bereits in Kapitel 4.4 Markenfuhrung & Markenmanagement, Uber die
Instrumente der Identitat und der Positionierung von Unternehmen gesteuert werden, um
so ein mdglichst positives Image in den Bezugsgruppen zu erreichen. (Vgl. Herbst 2003,
S. 69) Darlber hinaus ist ein positives Image ein bedeutsames Fundament fir den Aufbau
einer Markenpersonlichkeit. Auch in der Marketingkommunikation sollte es deshalb seine
Berlicksichtigung finden. (Vgl. Schweiger 1995, S. 919)

5.2.1 Imagebildung

Hierbei stellt sich die Frage, auf Basis welcher Vorgange und unter Beeinflussung welcher
intervenierenden Variablen sich Images letztlich bei den Bezugsgruppen etablieren.
Voraussetzung fUr die Bildung eines Images bei Bezugsgruppen ist die Markenbekanntheit.
(Val. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, S. 332) Ausgehend davon erfolgt die Imagebildung
auf Basis der subjektiven Bewertung des jeweiligen Imagegegenstandes (zum Beispiel ein
Unternehmen) durch die Bezugsgruppen. (Vgl. Herbst 2003, S. 70) Diese erfolgt anhand
verschiedener Faktoren, die nun im Folgenden kurz beschrieben werden sollen:

e Das wahrgenommene Ausmall der Bedirfnisbefriedigung: So bewerten die Be-

zugsgruppen beispielsweise inwiefern das Unternehmen aus ihrer Sichtweise ihre
Bedurfnisse, Wiinsche und Erwartungen erfullen kann.

e Die Einzigartigkeit, der mit dem Unternehmen verkniipften Assoziationen: Die Be-

zugsgruppen bewerten dartiber hinaus auch, was das Unternehmen aus ihrer Sicht-
weise einzigartig macht.

e Das Ausmall und der Detaillierungsgrad der mit dem Unternehmen verbundenen

Assoziationen: Des Weiteren bestimmt sich das Image auch daraus, wie intensiv
und detailliert die Assoziationen der Bezugsgruppen mit dem Unternehmen sind.
(Vgl. Herbst 2003, S. 72)

Abseits der einzelnen Faktoren kann die Imagebildung auch aus einer deutlich
vereinfachten Sichtweise betrachtet werden. So bilden sich Images gemaR der Ein-
Komponenten-Theorie schlicht aus dem affektiven Ge- beziehungsweise Missfallen des
Imageobjektes bei den Bezugsgruppen. (Vgl. Essig/Soulas de Russel/Bauer 2010, S. 25-
26)

Viel weiter greift hingegen der Ansatz der Drei-Komponenten-Theorie, welcher besagt, dass

sich Images aus dem konsistenten Zusammenspiel der drei Komponenten “Kognition”,
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“Affektion” und “Konation” ergeben. Dieser Ansatz bericksichtigt mit der konativen
Komponente zudem die Handlungen der Bezugsgruppen, die sich in weiterer Folge aus
den Imagebewertungen ergeben. Mithilfe der kognitiven Komponente (dem Denken)
werden die erfassten Reize, die durch die Imagegegenstande ausgeldst werden, durch die
Bezugsgruppen verarbeitet, kategorisiert und gespeichert. Damit bilden die Bezugsgruppen
ihre subjektiven Einschatzungen und ihr, mit dem Imageobjekt verbundenes Wissen.
Wohingegen bei der affektiven Komponente (dem Fihlen) die Imagebewertung auf Basis
von Emotionen und Anspriichen, die mit dem Imagegegenstand assoziiert werden, gebildet
wird. Die konative Komponente (das Handeln) beschreibt schlie3lich die Bereitschaft
gegeniber dem Imageobjekt zu Handeln beziehungsweise die Bereitschaft eines
bestimmten Verhaltens gegeniiber dem Imagegegenstand. Anhand eines Beispiels lasst
sich dieses Zusammenspiel der drei Komponenten also folgendermalRen beschreiben:
Der/die Konsumentin empfindet das Soziale Netzwerk Instagram aufgrund seiner
vielfaltigen Content-Formate beispielsweise als ausgesprochen kreativ (Kognition).
Kreativitat ist diesem/dieser Konsumentin besonders wichtig, weshalb sie Instagram auch
als sehr positiv empfindet (Affektion). Basierend auf dieser Imagebeurteilung entscheidet
sich dieser/diese Konsumentln dazu, Instagram zu nutzen. (Vgl. Essig/Soulas de
Russel/Bauer 2010, S. 25-26)

Dieses Zusammenspiel aus Emotionen, Motiven und der Markenbekanntheit, die
schlie3lich in die Imagebildung resultieren und die in weiterer Folge dann Praferenzen oder
eine Kaufabsicht auslosen, kann mithilfe des Imagemodells (siehe Abbildung 11)

veranschaulicht werden (vgl. Kloss 2012, S. 28):

Emotionen
Préferenz
Motive
Kaufabsicht
Markenbekanntheit

Abbildung 11: Imagemodell
(in Anlehnung an Kloss 2012, S. 27-28)

Darlber hinaus werden Images ebenfalls von subjektiven und soziokulturellen Faktoren wie
beispielsweise individuelle Erfahrungen oder Vorurteile, sowie von &ul3eren
Umwelteinflissen beeinflusst. Sie kodnnen somit auch als stereotypisierende,

vereinfachende Darstellung von Objekten angesehen werden. (Vgl. ebd., S. 23)
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5.2.2 Wirkungsmechanismen

Wenngleich in der Literatur die Begriffe Image und Einstellung teils synonym verwendet
werden (Vgl. Kroeber-Riel/Groppel-Klein 2019, S. 198 f; Vgl. Schweiger 1995, S. 915-916),
empfehlen einige Kommunikationswissenschaftlerinnen jedoch eine getrennte Betrachtung
der Begriffe. So beispielsweise Herbst, der anfuhrt, dass sich Images und Einstellung
grundséatzlich sehr &hnlich seien. Jedoch sind Einstellungen, dauerhafte und
eindimensionale Haltungen gegeniber Meinungsgegenstdnden. Images hingegen sind
mehrdimensional, entstehen schnell und festigen sich langsam und stellen damit die Basis
fur Einstellungen dar. Dies zeigt sich auch im S-I-R-Modell von Trommsdorff, in dem das
Image, welches durch Stimuli (Kommunikation), Aktiviertheit und Wissen gebildet wird, die
Einstellung direkt beeinflusst. (Vgl. Herbst 2003, S. 70-71; Vgl. Baumgarth 2014, S. 131;
Vgl. Trommsdorff 2004, S. 160) Auch Essig, Soulas de Russel und Bauer sind sich einig,
dass die Stabilitdt von Images nicht konstant ist und sich Images sehr schnell festigen
kénnen. Im Vergleich zu einem Image ist die Einstellung wesentlich bewusster und klarer
sowie zudem rationaler und weniger gefiihlsbetont. (Vgl. Essig/Soulas de Russel/Bauer
2010, S. 23) Im Rahmen der vorliegenden Masterarbeit soll ebenfalls an der Differenzierung

zwischen Einstellung und Image festgehalten werden.

Zusammengefasst lasst sich also festhalten, dass die Einstellung als die abschlieRende
Beurteilung einer Marke, die durch das Image entscheidend beeinflusst wird, definiert
werden kann. (Vgl. Trommsdorff 2004, S. 168 f) Einstellungen werden zudem unbewusst
erlernt. (Vgl. ebd., S. 159) Folglich lassen sich Images, die ja kurzfristige, subjektive
Beurteilungen darstellen leichter erforschen (vor allem in Anbetracht der Erforschung des
Imagetransfers), als die dauerhaften und teils unbewussten Einstellungen. Insbesondere
auch in Hinblick darauf, dass Images zwar nicht voll bewusst sind, allerdings bewusst zu
machen sind. (Vgl. Trommsdorff 2004, S. 168)

Basierend auf den vorangegangenen Erl&uterungen in Hinblick auf die Unterschiede
zwischen Images und Einstellungen, lasst sich begriinden, weshalb die vorliegende Arbeit

auf die Untersuchung des Images fokussiert.

5.3 Imagemessung
Das Image von Marken oder Unternehmen ist die wesentliche Voraussetzung fiir den Erfolg
dieser. (Vgl. Esch 2008, S. 70) Um jedoch die aktuelle Position des Images feststellen zu

kénnen, sowie damit in weiterer Folge dann diese Position mithilfe von
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MarketingmaBhahmen festigen oder &@ndern zu koénnen und somit den Erfolg zu
beeinflussen, bedarf es der Messung beziehungsweise der Analyse des Images. (Vgl.
Trommsdorff 2004, S. 169)

Imageanalysen zeigen auf, inwiefern die Befragten (zumeist die Bezugsgruppen einer
Marke oder eines Unternehmens) einen spezifischen Meinungsgegenstand (das
Imageobjekt) beurteilen. (Vgl. Salcher 1995, S. 146)

Infolge des stark emotional gepragten und gefihlhaften Charakters des Images, ergeben
sich allerdings Herausforderungen in Anbetracht der Messung des Imagekonstrukts.
Herkémmliche Methoden, die bei der Messung von Einstellung ihre Anwendung finden,
kénnen im Rahmen der Imagemessung nur bedingt eingesetzt werden, da deren Starken
vor allem in der Erforschung des rationalen Vorstellungsbildes liegen. So sind
beispielsweise die in der Messung von Einstellungen haufig tblichen Multiattributmodelle
in der Erforschung von Images nicht geeignet. Wenngleich es jedoch in der Imagemessung
keine Standard-Erhebungsverfahren gibt, haben sich verschiedene Methoden etabliert, die
nachfolgend UberblicksmaRig beschrieben werden. (Vgl. Schweiger 1995, S. 921-924)%°

Explorative Verfahren

Als Exploration wird ein qualitatives Interview bezeichnet, welches in Form eines eher
zwanglosen Gesprachs ausgestaltet wird. Dieses scheinbar ungezwungene Gespréach wird
jedoch von psychologisch geschulten Interviewerlnnen gelenkt. Nachteilig angemerkt
werden muss jedoch der finanzielle und zeitliche Aufwand dieses Verfahrens. Weshalb
explorative Verfahren zumeist fir Vorstudien eingesetzt werden, um die fir die
anschlielende Image-Beurteilung wesentlichen Kriterien zu ermitteln. (Vgl. Schweiger
1995, S. 921)

Projektive Verfahren

Projektive Verfahren konnen tiefliegende, unbewusste Gefiihle, Motive, Erwartungen und
Wiunsche der Probandinnen offenbaren, ohne dass es fir sie offensichtlich erkennbar ist.
Denn zumeist resultieren direkte Fragestellungen nicht in den beabsichtigten Erfolg, da
Probandinnen sich mancher Vorgange nicht bewusst sind beziehungsweise sie diese

Vorgange nicht mit Interviewerlnnen teilen wollen. Zu den projektiven Verfahren zahlen der

20 FEine detaillierte Erklarung, der in der vorliegenden Arbeit gewéhlten Messverfahren zur Ermittlung des Images der Sozia-
len Netzwerke erfolgt im Abschnitt Methodik.
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thematische Apperzeptionstest, der Satzergdnzungstest, der Picture-Frustration-Test,

Zuordnungstests sowie das Einkaufslistenverfahren.

Beim thematischen Apperzeptionstest mussen die Auskunftspersonen zu ihnen
vorgelegten Bildern, die typische Lebenssituation sowie das Imageobjekt darstellen,
Geschichten erfinden oder die dargestellte Situation erklaren. Auf Basis der Darstellung der
Probandinnen und der Bedeutung des Imageobjektes in dieser Darstellung, lasst sich das
Image schlieBlich ableiten. Im Rahmen eines Satzergdnzungstests muissen die
Probandinnen angefangene Satze einer fiktiven, dritten Person vollenden. Eine Unterart
davon bildet der Picture-Frustration-Test (auch Ballontest), bei dem die
Untersuchungsteilnehmerinnen mit Bildern konfrontiert werden, in denen Personen
frustrierende oder enttduschende Situationen erleben. Die Probandinnen mussen sich
dann in weiterer Folge mit den gezeigten Personen identifizieren und einen Satz in einer
Sprechblase vervollstandigen. Im Zuge von Zuordnungstests ordnen die Testpersonen
Bilder von Personen, die als Verwender eines Produkts oder einer Dienstleistung dargestellt
werden, verschiedenen Marken zu. Auf Basis der Ergebnisse dieser Zuordnungen wird auf
das Image und das psychologische Umfeld eines Imagegegenstandes riickgeschlossen.
Bei Einkaufslistenverfahren, einer Form der Zuordnungstests, werden den Probandinnen
fiktive Einkaufslisten vorgelegt. Deren Teil auch das untersuchte Imageobjekt ist. Die
Auskunftspersonen missen nach Ansicht der Listen schlielich jene Person
charakterisieren, deren Einkaufsliste sie angesehen haben. (Vgl. Schweiger 1995, S. 921-
922)

Semantisches Differential

Basis eines semantischen Differentials sind zweipolige Ratingskalen, an deren Enden
gegensatzliche Auspragungen von Adjektiven zu finden sind. Zum Beispiel sympathisch -
unsympathisch, warm - kalt oder interessant - langweilig. Die Probandinnen miussen das
Imageobjekt anhand dieser gegensatzlichen Eigenschaftspaare einstufen. Ergebnis des
semantischen Differentials ist schlieBlich das Imageprofil. Dieses ergibt sich aus der
grafischen Darstellung der durchschnittlichen Beurteilung der Probandinnen (den
Mittelwerten) je Imagedimension. Dieses Imageprofil einer Marke kann den Profilen der
Mitbewerber aber auch der eigenen ldealposition gegeniubergestellt werden. Aus dieser
Gegenuberstellung werden auch Starken und Schwachen der eigenen Marke ersichtlich.
(Vgl. Schweiger 1995, S. 922)
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Nonverbale Imagemessung

Sowohl die explorativen Verfahren als auch die projektiven Verfahren und das semantische
Differential beruhen auf verbalen Erhebungsmitteln. Jedoch erfolgt die menschliche
Verarbeitung von wahrgenommen Eindriicken und Informationen nicht nur verbal, sondern
es werden auch konkrete visuelle Vorstellungsbilder gespeichert. Hier setzt die nonverbale
Imagemessung an. Die Probandinnen kénnen im Rahmen nonverbaler Forschungen nicht
nur Bilder den Untersuchungsobjekten (Marken, Unternehmen oder Personen) zuordnen,
sondern auch akustische Stimuli wie beispielsweise Musik. Wenngleich diese Methode den
zentralen Vorteil bietet, ein mehrdimensionales und komplexes Konstrukt wie das Image
mit mehrdimensionalen und komplexen Gebilden, wie es bei Bildern der Fall ist, zu erklaren,
gehen mit diesem Forschungsverfahren ebenfalls ein groRer zeitlicher und finanzieller
Ressourcenbedarf einher. Auch in Hinblick auf die Reliabilitat gilt es Vorkehrungen zu
treffen, weshalb vorab mithilfe einer Bildvermessung?' das Stimulimaterial abgetestet
werden sollte. (Vgl. Schweiger 1995, S. 922-924)

Integrativer Ansatz der Imagemessung

Der integrative Messansatz der Imageforschung verbindet die verbale und die nonverbale
Imagemessung und setzt daher sowohl nonverbale als auch verbale Stimuli (Worter) in
Kombination ein. Denn sowohl visuelle als auch verbale Stimuli pragen die Bildung von
Images. Um das Imagekonstrukt dementsprechend ganzheitlich erforschen zu kénnen,
missen deshalb beide Komponenten berlcksichtigt werden. Dieser Ansatz der
Imageerhebung setzt zudem spezifische Auswertungsverfahren, wie beispielsweise die
Faktorenanalyse, die Korrespondenzanalyse oder die Clusteranalyse voraus. (Vgl.
Schweiger 1995, S. 924)

5.4 Modelle des Imagetransfers

Bereits in zahlreichen kommunikationswissenschaftlichen Publikationen war der
Imagetransfer zentraler Untersuchungsgegenstand (siehe dazu Kapitel
sForschungsbereich Imagetransfer und Spillover-Effekte). Basierend auf den
Erkenntnissen der Kommunikationswissenschaft wurden von zahlreichen Expertinnen
verschiedene Modelle entwickelt, die als Erklarungsansatze fir den Vorgang des
Imagetransfers dienen sollen. Darunter finden sich beispielsweise das Imagetransfermodell

nach Schweiger, das Imagetransfermodell von Meffert und Heinemann, das Modell der

21 Anmerkung d. Autorinnen: Im Rahmen einer Bildvermessung wird vorab mit anderen Probandinnen untersucht ob das
Stimulusmaterial fiir die spatere Untersuchung, tatsachlich geeignet ist jene Imagemerkmale darzustellen/zu visualisieren
die fur die nonverbale Imagemessung bendtigt werden.
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Dehnungsanalyse auf Basis der Gedachtnisstrukturen von Esch, das Phasenschema eines
Imagetransferprojektes nach Hatty, das Imagetransfermodell des Sponsoring von Glogger

oder das Imagetransfermodell fir das Eventmarketing nach Nufer.

Vor dem Hintergrund des Forschungsziels der vorliegenden Arbeit ist es essentiell, sich mit
den Prozessablaufen eines Imagetransfers auseinanderzusetzen. Dabei wird im Rahmen
dieser Masterarbeit primér das Imagetransfermodell nach Schweiger néher beschrieben.
Zudem werden auch die wahrnehmungspsychologischen Ausstrahlungseffekte des Halo-
Effektes und des Spillover-Effekts berlcksichtigt, da diese ebenfalls als Erklarung fir
Effekte des Imagetransfers herangezogen werden kénnen.

5.4.1 Imagetransfermodell nach Schweiger

Schweigers Imagetransfermodell gilt als eines der bekanntesten und war zugleich einer der
ersten Ansatze, der sich zum Ziel setzte, das System des Imagetransfers abzubilden. (Vgl.
Esch 2008, S. 406-407) Abgeleitet wurde das Imagetransfermodell von Schweiger, welches
er am Institut fir Werbewissenschaft und Marktforschung an der Wirtschaftsuniversitat
Wien im Jahr 1982 entwickelte, auf Basis spezieller Messverfahren und Tests sowie
mehrerer Teilstudien. Es handelt sich somit um ein aus der Empirie abgeleitetes Modell
(Vgl. Hatty 1989, S. 148-170; Vgl. Schweiger/Schrattenecker 2016, S. 112-113)
Ausgangspunkt fir Schweiger’s Modell war die Hypothese, dass sich das Imagetransfer-
Potential einer Marke aus der Ubereinstimmung des Markenimages mit der
Produktkategorie des Transferprodukts deckt. Wenngleich Schweiger diese Hypothese
nicht weiter begriindet, hat er mit seinem Modell ein mehrstufiges Verfahren zur Messung
moglicher Image-Ubereinstimmung zwischen einem Stamm- beziehungsweise einem
Transferprodukt geschaffen. (Vgl. Hatty 1989, S. 148) Abbildung 12 veranschaulicht das
Modell von Schweiger:
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Abbildung 12: Imagetransfermodell nach Schweiger
(in Anlehnung an Schweiger 1995, S. 925)

Erklaren lasst sich das Modell wie folgt: Produkt 1 ist jenes Produkt, das bereits am Markt
etabliert ist. Der Markenname des Produkts 1 eignet sich fiir einen Transfer auf ein zweites
Produkt allerdings nur unter gewissen Bestimmungen. Sowohl die emotionale als auch die
technologische Affinitat zwischen den beiden Produkten ist sehr hoch, weshalb auch eine
Néhe im psychologischen sowie im technischen Raum des Produktes besteht. Ebenso
weist die Marke eine sehr hohe emotionale und technologische Nahe zum
Transferproduktbereich auf. Wenn diese Pramissen jedoch nicht erfillt sind, mussen die
unvertraglichen (emotionalen oder technologischen) Eigenschaften aktualisiert werden. In
diesem Fall wird die Markengleichheit entweder als zufallig erachtet oder es werden
unpassende Eigenschaften mit Ubertragen. Auf Basis dieser Prozesse ergibt sich
schlieBlich die Eignung der Marke fir einen Imagetransfer. Diese Eignung wiederum
resultiert schlieBlich in eine hohe Bereitschaft fur einen Probekauf des Produkts 2
beziehungsweise einer hohen Bereitschaft zu einem Wiederkauf von Produkt 1. (Vgl.
Schweiger 1995, S. 925-926; Vgl. Schweiger/Schrattenecker 2016, S. 112-113; Vgl. Hatty
1989, S. 165-166) Ob und inwiefern sich Produkte fir einen Imagetransfer also eignen,
hangt laut Schweiger von der relativen Position der Produkte im Imageraum ab. (Vgl.
Schweiger 1982 a, S. 464)

Trotz der Akzeptanz des Modells von Schweiger in der Kommunikationswissenschaft,
merken sowohl Esch als auch Hatty einige Kritikpunkte an: So kritisiert Hatty
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beispielsweise, dass nicht nur Konnotationen ausschlielich zu einem Kauf oder einer
Entscheidung fuhren. (Vgl. Hatty 1989, S. 169) Esch hebt auch die Aufteilung in Produkte
und Marken, deren Affinitat fir einen erfolgreichen Imagetransfer jedoch gewahrleistet sein
muss, als kritisch hervor - da beispielsweise bei der Ubertragung eines Markenimages einer
Luxusuhr auf ein neues Brillenprodukt nicht gewahrleistet sein kann, dass alle
Verwenderinnen der Uhren auch gleichzeitig Verwenderinnen fir Brillen sind. (Vgl. Esch
2008, S. 408) Hatty ubt dartber hinaus auch Kritik an der inhaltlichen Validitat des
Messinstruments sowie an der dahinterliegenden, statistischen Betrachtungsweise. (Vgl.
Hatty 1989, S. 170) Zudem weist auch Schweiger selbst darauf hin, dass das Modell eine
Reihe intervenierender Variablen wie beispielsweise Persdnlichkeitseigenschaften oder die
Markentreue, nicht bericksichtigt. (Vgl. Schweiger 1982 b, S. 9)

5.4.2 Spillover-Effekt

Abgeleitet wird der Terminus Spillover vom englischen Ausdruck “to spill over” der sich mit
“Uberschwappen” oder “lUberlaufen” Ubersetzen lasst. Gemal dessen kann auch die
Bedeutung der Bezeichnung Spillover erklart werden: Denn als Spillover-Effekt wird ein
Ausstrahlungseffekt bezeichnet, der die Beeinflussung eines Wahrnehmungsobjektes
durch ein anderes beschreibt. (Vgl. Becker 2009, S. 787-788; Vgl. Pepels 2001, S. 280ff,;
Vgl. Helm 2009, S. 74; Vgl. ebd., S. 433)

Im Rahmen des Spillover-Effekts kann nicht nur die Produkt- beziehungsweise
Markenzufriedenheit, sondern auch die positive Einstellung zu einem Produkt
beziehungsweise einer Marke auf ein anderes Produkt oder eine andere Marke
ausstrahlen. Abseits dieser indirekten Ausstrahlung, ist auch eine direkte Ausstrahlung tber
eine KommunikationsmafRnahme moglich, sofern beide Produkte/Marken in gewisser
Weise in einer Beziehung zueinander stehen. Hinzu kommt, dass ebenfalls auch negative
Spillover-Effekte moglich sind. So kann beispielsweise das negative Image eines
Produktes/einer Marke auf das gesamte Sortiment ausstrahlen. Zudem kénnen auch die
Marketingaktivitaten der Mitbewerber positiv sowie negativ auf das Image einer Marke
wirken. (Vgl. Becker 2009, S. 787-788; Vgl. Pepels 2001, S. 280ff.; Vgl. Helm 2009, S. 74;
Vgl. ebd., S. 433)

5.4.3 Halo-Effekt
Wissenschaftliche Relevanz erlangte der Effekt durch Edward Lee Thorndike im Jahr 1920,
der den Effekt urspringlich bei der Beurteilung von Angestellten durch ihre Vorgesetzten

entdeckte. Der Terminus Halo kann etymologisch sowohl aus dem griechischen Wort
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“halos” als auch aus dem Englischen abgeleitet werden und bedeutet im Deutschen “Hof”,
“Schein” oder “Heiligenschein”. In Korrespondenz zur Wortbedeutung steht auch die
Definition des Effektes: So lasst sich der Halo-Effekt als Wahrnehmungsphé&nomen der
menschlichen Urteilsbildung definieren, bei dem einzelne Assoziationen oder
Eigenschaften so stark hervortreten, sodass dadurch ein Gesamteindruck entsteht, der
alles “Uberstrahlt’. (Vgl. Fischer/Wiswede 2009, S. 231-233; Vgl. Tropp 2011, S. 614-615;
Vgl. Hatty 1989, S. 135) Der Halo-Effekt ist also eine kognitive Verzerrung, bei der eine
oder mehrere Assoziationen andere Elemente uberstrahlen. (Vgl. Kroeber-Riel/Groppel-
Klein 2019, S. 335) Psychologisch erklaren lasst sich der Halo-Effekt anhand dem Wunsch
der Verbraucherlnnen nach Vermeidung kognitiver Dissonanz. (Vgl. Tropp 2011, S. 614)
Der Halo-Effekt kann zudem als besonders vereinfachtes und objektiv nicht begriindbares
Denkschemata bezeichnet werden. (Vgl. Trommsdorff 2004, S. 282) Im Kontext der
Marketing-Praxis ist der Halo-Effekt vor allem in der Imagewerbung relevant. (Vgl. ebd., S.
283)

5.5 Zwischenfazit

Sowohl das Konstrukt des Images als auch das System des Imagetransfers sind fir die
Kommunikationsbranche von besonderer Bedeutung. Wenngleich beide Konzepte in der
Literatur sehr unterschiedlich definiert sind und tber eine Vielzahl an Synonymen verfligen
kann abschlieRend festgehalten werden, dass sich das Image als Summe der individuellen,
subjektiven Wahrnehmungen, die auf Basis von der Marke ausgesandter Reize und Signale
entstehen, charakterisieren lasst. Diese subjektiven Wahrnehmungen dienen den
Konsumentinnen zur Orientierung und als Entscheidungshilfe, denn sie verringern die
Komplexitdt von Entscheidungen. Ausgehend davon resultieren Images - je nach
Auspragung (positiv oder negativ) - schlie3lich auch in ein entsprechendes Verhalten der
Bezugsgruppen, woraus sich die wesentliche Bedeutung fur das Marketing ergibt.

Eine Mdglichkeit eine potenziell positive Auspragung des Images fir die Zwecke einer
Marke oder eines Unternehmens zu nutzen, stellt der Imagetransfer dar. Dieser Effekt kann
zusammengefasst als Transfer von Assoziationen von einem Objekt auf ein anderes
beschrieben werden und bietet die Moéglichkeit positiv ausgepragte Assoziationen eines
Images im Rahmen des Marketings fur andere Marken, Unternehmen oder Produkte zu

nutzen.
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6 Forschungsfragen und Hypothesen

ReslUmierend aus den Erkenntnissen des bisher veroffentlichten themenspezifischen For-
schungsstands sowie der vorangegangenen Literaturrecherche und der fur diese Arbeit de-
finierten Leitfrage kdnnen im Nachfolgenden die daraus abgeleiteten Forschungsfragen

samt Hypothesen und Subhypothesen erlautert und aufgezeigt werden.

Im Zuge der Erhebung des Images der Sozialen Netzwerke Facebook, Instagram, Snap-

chat und TikTok wurde zunachst Forschungsfrage eins bestimmit:

Forschungsfrage 1: Inwiefern unterscheiden sich die Images der Social-Media-Netzwerke
Facebook, Instagram, Snapchat und TikTok bei den 16- bis 34-jahrigen Nutzerinnen in Os-

terreich?

Wie der im Forschungsstand bereits behandelten Studie ,Engagement with Social Media
and Social Media Advertising: The Differentiating Role of Platform Type” von Forscherlnnen
der University of Amsterdam zu entnehmen ist, werden digitale Plattformen jeweils auf eine
einzigartige Art und Weise wahrgenommen wund erlebt. (Vgl. Voorveld/van
Noort/Muntinga/Bronner 2018, S. 38-54) Hinzu kommt, zufolge der Kernergebnisse des Ab-
schnitts ,Forschungsbereich Image von Sozialen Netzwerken®, dass speziell das Soziale
Netzwerk Facebook bei den amerikanischen Nutzerinnen ein geringes Vertrauen geniefdt
und einer negativen Reputation unterliegt. (Vgl. AXIOS/The Harris Poll Hard Data 2020, S.
1-20; Vgl. Reputation Institute 2019, S. 42-58; Vgl. Weisbaum 2018, o. S.) Verschiedenste
Forschungen im deutschen Raum zeichneten jedoch im Kontrast dazu ein durchaus positi-
ves Bild fiir die Social-Media-Plattform ab, welches demnach als sympathisch, modern und
innovativ angesehen wurde. (Vgl. IfD Allensbach 2016, o. S.; Vgl. Statista Research De-
partment 2019, o. S.) An dieser Stelle muss jedoch kritisch angemerkt werden, dass sich
diese Ergebnisse auf das Jahr 2016 beziehen, was damit noch aus einer Zeit vor weltweit
publiken Skandalen wie dem Cambridge-Analytica-Skandal stammt und neuere moderne
Social-Media-Plattformen wie Instagram, Snapchat oder TikTok nicht beriicksichtigt. Somit
lasst sich der Anspruch nach zeitgeméaRen und vergleichenden Erkenntnissen hinsichtlich
der Imagebewertung unter Einbezug neuer und aktueller Sozialer Netzwerke speziell fur

den 6sterreichischen Markt anhand folgender Hypothese verdeutlichen:

Hypothese 1: Es gibt Unterschiede in Hinblick auf die Bewertung des Images zwischen

den einzelnen Plattformen bei den Nutzerlnnen.
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Subhypothese 1.1: Es gibt Unterschiede in Hinblick auf die Bewertung des
Images zwischen den Social-Media-Netzwerken Facebook und Instagram bei
den Nutzerlnnen.

Subhypothese 1.2: Es gibt Unterschiede in Hinblick auf die Bewertung des
Images zwischen den Social-Media-Netzwerken Facebook und Snapchat bei
den Nutzerlnnen.

Subhypothese 1.3: Es gibt Unterschiede in Hinblick auf die Bewertung des
Images zwischen den Social-Media-Netzwerken Facebook und TikTok bei den
Nutzerinnen.

Subhypothese 1.4: Es gibt Unterschiede in Hinblick auf die Bewertung des
Images zwischen den Social-Media-Netzwerken Instagram und Snapchat bei
den Nutzerlnnen.

Subhypothese 1.5: Es gibt Unterschiede in Hinblick auf die Bewertung des
Images zwischen den Social-Media-Netzwerken Instagram und TikTok bei den
Nutzerinnen.

Subhypothese 1.6: Es gibt Unterschiede in Hinblick auf die Bewertung des
Images zwischen den Social-Media-Netzwerken Snapchat und TikTok bei den

Nutzerinnen.

Jedoch ist nicht nur ein Vergleich zwischen den einzelnen Plattformen anlasslich des
Images von Interesse, sondern auch etwaige Unterschiede in der Imagebewertung zwi-
schen verschiedenen Altersklassen sowie dem Geschlecht der Nutzerlnnen, um das Image
der untersuchten Sozialen Netzwerke Facebook, Instagram, Snapchat und TikTok umfas-

send abbilden zu kénnen, woraus sich die Forschungsfrage zwei ergibt:

Forschungsfrage 2: Inwiefern beeinflussen die Variablen Alter und Geschlecht der 16- bis
34-jahrigen Osterreichischen Nutzerlnnen die Imagebewertung der Social-Media-Netz-

werke Facebook, Instagram, Snapchat und TikTok?

Erste Ansétze daflr lieferte eine von Statista Research im Jahr 2019 durchgefiihrte Um-
frage mit 1.004 Befragten im Alter von 18 bis 64 Jahren, welche fur die Social-Media-Platt-
formen Instagram, Snapchat und TikTok einen vergleichsweise héheren Sympathiewert bei
der Nutzerschaft zwischen 18 und 29 Jahren nachweisen konnte. (Vgl. Statista Research
Department 2019, o. S.) Auch eine Berlicksichtigung des Geschlechts verdient die wissen-
schaftliche Aufmerksamkeit, schlief3lich unterscheidet sich die Beliebtheit der Social-Media-
Kanale zwischen Mannern und Frauen durchaus. So Uberwiegen beispielsweise die weib-
lichen Nutzerlnnen mit 61 % beim Sozialen Netzwerk Snapchat, wahrend sich TikTok ins-
besondere bei den Mannern (58 %) grol3er Beliebtheit erfreut. (Vgl. Kemp 2020, S. 141f.;
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Vgl. Andree/Thomsen 2020, S. 178) GemalR dessen ergeben sich die beiden nachfolgen-

den Hypothesen sowie entsprechenden Subhypothesen:

Hypothese 2: Es gibt einen Zusammenhang in Hinblick auf die Imagebewertung der ein-
zelnen Social-Media-Netzwerke und dem Alter der Nutzerinnen.

Subhypothese 2.1: Je alter die Nutzerlnnen, desto positiver wird das Image

von Facebook bewertet.

Subhypothese 2.2: Je junger die Nutzerinnen, desto positiver wird das Image

von Instagram bewertet.

Subhypothese 2.3: Je junger die Nutzerinnen, desto positiver wird das Image

von Snapchat bewertet.

Subhypothese 2.4: Je junger die Nutzerinnen, desto positiver wird das Image

von TikTok bewertet.

Hypothese 3: Es gibt Unterschiede in Hinblick auf die Imagebewertung der einzelnen
Social-Media-Netzwerke je nach Geschlecht der Nutzerinnen.
Subhypothese 3.1: Es gibt Unterschiede in Hinblick auf die Imagebewertung
von Facebook zwischen mannlichen und weiblichen Nutzerinnen im Alter von
16 bis 34 Jahren in Osterreich.
Subhypothese 3.2: Es gibt Unterschiede in Hinblick auf die Imagebewertung
von Instagram zwischen mannlichen und weiblichen Nutzerinnen im Alter von
16 bis 34 Jahren in Osterreich.
Subhypothese 3.3: Es gibt Unterschiede in Hinblick auf die Imagebewertung
von Snapchat zwischen mannlichen und weiblichen Nutzerlnnen im Alter von
16 bis 34 Jahren in Osterreich.
Subhypothese 3.4: Es gibt Unterschiede in Hinblick auf die Imagebewertung
von TikTok zwischen mannlichen und weiblichen Nutzerlnnen im Alter von 16

bis 34 Jahren in Osterreich.

Da die Thematik rund um Soziale Netzwerke, wie bereits dargelegt, zweifellos paradoxe
Zuge aufweist, darf nicht auf in die Tiefe gehende, subjektive und detaillierte Meinungen
sowie Erklarungen seitens der Nutzerlnnen vergessen werden. So unterliegt die Bewertung
eines Images, wie im gleichnamigen Kapitel ,Forschungsbereich Markenimage® beschrie-
ben, zum Beispiel persdnlichen Erfahrungen, Motiven, Anspriichen und Vorstellungsbil-
dern, die zwar unbewusst verankert sein kbnnen, aber dennoch verbal offenbart werden
koénnen. (Vgl. Johannsen 1974, S. 812 f) Um also dieses komplexe, mehrdimensionale Kon-
strukt des Images sowie das komplexe Ph&nomen Social Media in seiner ganzen Band-

breite beschreiben zu kénnen, wurde folgende Forschungsfrage drei gebildet:
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Forschungsfrage 3: Inwiefern lassen sich die Imagebewertungen der 16- bis 34-jahrigen
Nutzerlnnen der Social-Media-Netzwerke Facebook, Instagram, Snapchat und TikTok an-
hand ihrer Nutzungsmotive und -erfahrungen sowie dem plattformspezifischen Wissen er-

klaren?

Neben der bloRen Beschreibung des Images der Sozialen Netzwerke Facebook, Instagram,
Snapchat und TikTok macht es sich diese Arbeit zudem unter der folgenden Forschungs-
frage vier zur Aufgabe, einen mdglichen Imagetransfer auf eine dort werbetreibende Marke

Zu untersuchen:

Forschungsfrage 4: Inwiefern findet ein Imagetransfer der Social-Media-Netzwerke Face-
book, Instagram, Snapchat und TikTok auf die auf den jeweiligen Plattformen werbetrei-
benden Marken statt?

Sowohl zwischen Events und der sponsernden Marke, als auch zwischen zwei verschiede-
nen, in Konkurrenz stehenden Marken konnten Imagetransfereffekte, wie im Abschnitt “For-
schungsbereich Imagetransfer und Spillover-Effekte” nachzulesen ist, erfasst werden. Zu-
dem zeigen Forschungen auf, dass neben dem Transfer von positiven Eigenschaften auch
ein negativer Halo-Effekt beziehungsweise eine unethische Wahrnehmung einer Marke
eine andere Marke negativ beeinflussen kann. (Vgl. Gwinner/Eaton 1999, S. 47-57; Vgl.
Sahni 2016, S. 459-478; Vgl. Borah/Tellis 2016, S. 143-160; Vgl. Trump/Newman 2017, s.
219-230) Es gilt somit diesen mdglichen Imagetransfer mithilfe folgender Hypothese inklu-

sive Subhypothesen im Kontext von Social Media zu beleuchten:

Hypothese 4: Es findet ein Imagetransfer von den einzelnen Social-Media-Netzwerken auf
eine dort werbetreibende Marke statt.

Subhypothese 4.1: Es findet ein Imagetransfer von dem Social-Media-Kanal

Facebook auf eine dort werbetreibende Marke statt.

Subhypothese 4.2: Es findet ein Imagetransfer von dem Social-Media-Kanal

Instagram auf eine dort werbetreibende Marke statt.

Subhypothese 4.3: Es findet ein Imagetransfer von dem Social-Media-Kanal

Snapchat auf eine dort werbetreibende Marke statt.

Subhypothese 4.4: Es findet ein Imagetransfer von dem Social-Media-Kanal

TikTok auf eine dort werbetreibende Marke statt.
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7 Methodischer Teill

Zur Uberprufung und damit gegebenenfalls einer Verifizierung oder Falsifizierung der eben
beschriebenen Forschungsfragen, Hypothesen und Subhypothesen wird die empirische
Forschung herangezogen. Um dies moglichst umfassend bewerkstelligen zu kbénnen, muss
sowohl die quantitative als auch die qualitative Forschung berticksichtigt werden. Zunéchst
bedarf es dafir der Beschreibung der Forschungsdesigns mit den zugehérigen Komponen-
ten Erhebungsmethoden, Grundgesamtheit und Stichproben. Dartber hinaus werden in
diesem Kapitel der Aufbau sowie die Gestaltung und Operationalisierung der Erhebungsin-
strumente offengelegt und schlie3lich die Vorgehensweise im Zuge der Untersuchung the-
matisiert. Nicht zuletzt erfolgt die Prasentation der angewandten qualitativen sowie quanti-

tativen Auswertungsmethoden.

7.1 Erlauterung der Forschungsdesigns

Um dem wissenschaftlichen Anspruch dieser Arbeit gerecht zu werden und die Forschungs-
fragen, Hypothesen und Subhypothesen als grundlegenden Ausgangspunkt der Forschung
nachvollziehbar und objektiv untersuchen zu kénnen, muss im ersten Schritt ein entspre-
chendes Forschungsdesign festgelegt werden. (Vgl. Raab/Unger/Unger 2018 , S. 23) Ge-
maf dem Forschungsziel wird dabei zwischen der explorativen, deskriptiven und experi-
mentellen Forschung unterschieden. Im Konkreten werden im Zuge der qualitativen und
guantitativen Primarforschung in der vorliegenden Arbeit die letzten beiden abgedeckt. So
wird zufolge den Forschungszielen zur Erhebung des Images sowie dem Imagetransfer
Gebrauch von den deskriptiven und den experimentellen Forschungsansatzen gemacht.
Dadurch kdnnen bei ersterem Tatbestande und Sachverhalte anhand der Erfassung von
Haufigkeiten aber auch mithilfe von systematisch erfassten individuellen Informationen be-
schrieben werden, wahrend sich letzterer mit der Erfassung von Ursache-Wirkungs-Bezie-
hungen befasst. (Vgl. Koch/Gebhardt/Riedmuller 2016, S. 40) Dabei lasst sich das For-
schungsdesign grundlegend anhand der Erhebungsmethode, der zeitlichen und raumlichen
Dimension, der Grundgesamtheit sowie der Stichprobe definieren. (Vgl. Raithel 2008, S.
50)

7.1.1  Erhebungsmethoden

Weiters kann im Rahmen der empirischen Forschung zwischen quantitativen und qualitati-
ven Erhebungsmethoden differenziert werden. Unter quantitativen Untersuchungen kénnen
dabei empirische Beobachtungen zugunsten begrenzter ausgesuchter Merkmale verstan-

den werden, welche in weiterer Folge mithilfe von auf einer breiten Basis erfassten Daten
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und Zahlenwerten belegt werden. Im Kontrast dazu kbnnen mit qualitativen Verfahren kom-
plexe Konstrukte und Phanomene umfassend abgebildet und beschrieben werden. Die an-
gestrebte Generalisierbarkeit der vier aus der Forschung und Literatur abgeleiteten Hypo-
thesen verlangen demnach nach einer quantitativen Untersuchungsform. Dadurch kénnen
abstrakte Zusammenhange auf wenige, ausschlaggebende Aussagen und Ergebnisse re-
duziert und in Form von Haufigkeiten, Prozent- und Mittelwerten ausgedriickt werden. Als
weiteren Vorteil von quantitativen Untersuchungen kann die Feststellung von allgemeinen
Gesetzmaligkeiten sowie die Formulierung von Abhéngigkeiten und die Vergleichbarkeit
zu verwandten Untersuchungen genannt werden. Nichtsdestotrotz werden an der quantita-
tiven Untersuchungsform zumeist die mangelnde Flexibilitdt und die unzureichende Ermitt-
lung der Ursachen kritisiert. Da die Forschungsfrage drei jedoch auch tiefergehende und
subjektive Meinungen berticksichtigt, darf nicht auf eine zusétzliche qualitative Methodik
vergessen werden. Diese sehr flexible und dynamische Methode eignet sich insbesondere
fur eine solche offene Fragestellung, ermdglicht eine personliche Nachfrage im Falle eines
unklaren Sachverhalts und bringt einen soliden Informationsgehalt zu Tage. Allerdings kon-
nen quantitativen Verfahren einen niedereren wissenschaftlichen Standard sowie die feh-

lende Verallgemeinerbarkeit vorgeworfen werden. (Vgl. Brosius/Haas/Koschel 2016, S. 4)

Die in dieser Arbeit gewahlte Methodentriangulation aus zwei quantitativen sowie einer qua-
litativen Forschung erhebt den Anspruch diese als optimale Erganzung zueinander einzu-
setzen und damit die Schwachen der einen Methodik mithilfe der anderen auszugleichen.
Somit kénnen einerseits reduzierte Erkenntnisse basierend auf groRen Stichproben fir ei-
nen Querschnitt der Bevolkerung getroffen werden und andererseits detaillierte Aussagen
zu hintergriindigen kognitiven und affektiven Prozessen wiedergegeben werden. Welche
Methoden fir die jeweiligen Ansatze herangezogen wurden, wird im Folgenden néher er-

lautert:

7.1.1.1 Quantitative Erhebungsmethoden

Zur Realisierung der erforderlichen Datenerhebung in Bezug auf das Image der Sozialen
Netzwerke Facebook, Instagram, Snapchat und TikTok sowie zur Feststellung eines Ima-
getransfers zwischen den Sozialen Netzwerken und einer dort werbetreibenden Marke be-

darf es eines Erhebungsinstruments, das die Werte der Merkmalstréagerinnen erfasst.
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Befragung

Sowohl die bislang verdffentlichten und im Kapitel Forschungsstand behandelten Forschun-
gen als auch zufolge der themenspezifischen Literatur kann die Befragung mit einer Domi-
nanz von mehr als 70 % aller Untersuchungen grundlegend als priméres Erhebungsverfah-
ren der Sozial- und Kommunikationswissenschaften betrachtet werden. (Vgl. Raithel 2008,
S. 65) Weiters reicht die Befragung als Erhebungsmethode bis ins spate 18. Jahrhundert
zurtick und dient insbesondere dazu Meinungen, Aussagen, Einstellungen, Motive und Wis-
sensstande zu erfassen. Dabei folgt die standardisierte Befragung, als Format der geplan-
ten Kommunikation, dem Ziel eine Menge an individuellen Antworten zu sammeln, die in
Summe auf die Beschreibung und Aufklarung einer empirischen Fragestellung einzahlen.
(Vgl. Mohring/Schlitz 2013, S. 183) Generell lasst sich die standardisierte Befragung in der
Praxis als kostengiinstige und zuverlassige Mdglichkeit beschreiben, um giiltige Informati-
onen Uber die fur das Forschungsprojekt relevante Zielgruppen erhalten zu kénnen. Jedoch
besteht bei einer Befragung insbesondere bei kontroversen oder lediglich unterbewusst er-
fassten Thematiken die Herausforderung, qualifizierte Antworten zu erhalten, da einerseits
die Soziale Erwiinschtheit und andererseits verschiedenste Effekte, wie beispielsweise
Ausstrahlungs- oder Konsistenzeffekte, die Ergebnisse einer bewussten Abfrage verfal-
schen kénnen. (Vgl. Springer/Koschel/Fahr/Purer 2015, S. 37ff.)

Die Erhebungsmethode der Befragung kann je nach Gestaltung verschiedenste Formen
annehmen und anhand der Zielperson, der Befragungsart, dem Standardisierungsgrad, der
Bewegungshaufigkeit, dem Themenumfang sowie der Kommunikationsweise differenziert
werden. Im Bereich letzterer werden die personliche, telefonische, schriftliche sowie die
Online-Befragung zusammengefasst. Somit wirden aus theoretischer Sicht eine Vielzahl
an moglichen Verfahren, die sowohl Vorteile als auch Nachteile mit sich bringen, innerhalb
der quantitativen Befragung fir die Uberpriufung der gebildeten Forschungsfragen und Hy-
pothesen zur Verfigung stehen. GemalR der andauernden COVID-19-Pandemie und die
damit von der Osterreichischen Regierung vorgeschriebenen Kontaktbeschrankungen so-
wie Regelungen flr das 6ffentliche Leben, musste auf die personliche Befragung verzichtet
werden. Dartber hinaus konnte nicht von der telefonischen Variante der Befragung Ge-
brauch gemacht werden, da zum einen kein Pool mit entsprechenden Telefonnummern der
gewinschten Zielgruppe zur Verfiigung stand und zum anderen die Vorlage von Multime-
dia-Daten, wie es in im Zuge dieser Forschung notwendig ist, nicht mdglich ist. Auch die
Befragung in schriftlicher Form konnte nicht als Methodik herangezogen werden, da keine

passenden Adressdaten fur die Rekrutierung frei zuganglich waren. Weiters wurden auf-

145



Methodischer Teil

grund verschiedenster Nachteile, wie beispielsweise der geringen Rucklaufquote, der mog-
lichen Beeinflussung durch den/die Interviewerln, dem begrenzten Umfang der Befragung
sowie den hohen Kosten, resiimierend die schriftliche, die telefonische und die personliche
Befragung fir das bestehende Forschungsvorhaben ausgeschlossen. (Vgl. Koch/Geb-
hardt/Riedmuiller 2016, S. 58)

Computer-Assisted-Web-Interview (CAWI)

Das Internet bietet nicht nur die Mdglichkeit zur Gewinnung und Suche von Informationen,
sondern eignet sich auch als Kommunikationskanal fiir die Marktforschung. So haben On-
line-Befragungen, auch bekannt unter dem Namen CAWI - Computer Assisted Web Inter-
view) Uber die letzten Jahre deutlich an Bedeutung gewonnen. Diese Zunahme ergibt sich
insbesondere aufgrund der vielen Vorteile, die Online-Befragungen bieten. Beispielsweise
kann ein CAWI kostengulnstig, schnell und interaktiv abgewickelt werden. Hinzu kommt,
dass die Durchfiihrbarkeit bei einer Online-Befragung nicht auf einen geografischen Raum
festgelegt ist und dank dem World Wide Web mit Probandinnen auf der ganzen Welt simul-
tan durchgefiihrt werden kann. Zudem bieten sie eine Moglichkeit zur Ubertragung von
Foto-, Bild-, Video- oder Tondateien, die speziell in der Marketing- und Werbeforschung
haufig zum Einsatz kommen. (Vgl. Berekoven/Eckert/Ellenrieder 2009 , S. 107) Limitierend
kann bei einem CAWI die fehlende Kontrollierbarkeit angemerkt werden. Immerhin haben
die Untersuchungsleiterinnen aufgrund der anonymen Befragungssituation keinerlei Ein-
sicht unter welchen Bedingungen der/die ProbandIn die jeweilige Umfrage online ausfullt.
Weiters sind Online-Befragungen durch die Selbstselektion der Probandinnen einem ge-
wissen MalR3 an Verzerrungseffekten ausgesetzt. Nicht unberiicksichtigt bleiben darf au3er-
dem die Tatsache, dass Befragungen iber das Internet einem fundierten Adresspool als
Grundvoraussetzung bedirfen, um die Grundgesamtheit reprasentativ hinsichtlich der Aus-
pragung der Merkmale abbilden zu kdnnen. (Vgl. Foerster o. J., 0. S.) Hinsichtlich des Ver-
triebs von Online-Befragungen kann grundlegend zwischen dem Push- und Pull-Verfahren
differenziert werden, wobei bei ersterem die Umfrage direkt an die Probandinnen via E-
Mail, Online-Panel oder Messenger-Dienste gesendet wird, wahrend der Fragebogen bei

letzterem beispielsweise auf einer Website integriert wird. (Vgl. SDI Research 0. J., 0. S.)

Abseits der Erhebung des Images der Sozialen Netzwerke Facebook, Instagram, Snapchat
und TikTok, erfordert die Messung von etwaigen Wirkungsunterschieden beziehungsweise
des Imagetransfers eine experimentelle Versuchsanordnung. Denn mit wissenschatftlichen
Experimenten kénnen Kausalzusammenhange zwischen zwei oder mehrerer verschiede-

ner Faktoren nachvollzogen und tberprift werden. Dafir bedarf es jedoch der Bildung von
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mindestens einer Experimental- und einer Kontrollgruppe, um einen Vergleichspunkt defi-
nieren zu kénnen. (Vgl. Brosius/Haas/Koschel 2016, S. 218) Das ausschlaggebende We-
sensmerkmal einer experimentellen Forschung lasst sich anhand der abgesonderten Ver-
anderung eines bestimmten Faktors und die dadurch entstehende Auswirkung auf einen
anderen Faktor beschreiben. Somit kann rtickwirkend der Einfluss einer Ursache (unab-
hangige Variable) auf die Wirkung (abhéngige Variable) festgehalten werden. (Vgl.
Koch/Gebhardt/Riedmuller 2016, S. 71) Dabei wird jene Gruppe, die das Stimulus-Material,
sprich die veranderte Variable, im Rahmen der Befragung erhélt, als Experimentalgruppe
bezeichnet. Im Kontrast dazu wird der Kontrollgruppe ein neutraler Stimulus beziehungs-
weise eine unveranderte Variable vorgelegt. (Vgl. Koch/Peter/Muller 2019, S. 4) Hinsichtlich
der Arten kbnnen bei Experimenten zwischen Befragungs-, Beobachtungs- sowie projektive
und ex-post-facto-Experimente unterschieden werden, wobei im konkreten Fall von einem
Befragungsexperiment Gebrauch gemacht wird. Dieses untersucht eben mithilfe einer Be-
fragung die Wirkung eines Faktors auf einen anderen Faktor. (Vgl. Koch/Gebhardt/Ried-
muller 2016, S. 72) Wird weiters das experimentelle Umfeld betrachtet, sind Labor- von
Feldexperiment zu differenzieren. So werden Laborexperimente im Rahmen eines kinstlich
hergestellten Aufbaus durchgefiihrt, wodurch intervenierende Variablen und stérende Ein-
flisse weitestgehend ausgeschaltet werden kénnen. Negativ lasst sich jedoch vermerken,
dass Ergebnisse bei Laborexperimenten nicht unter realititsgetreuen Bedingungen zu-
stande kommen und deshalb nur bedingt auf die Grundgesamtheit Gbertragbar sind. Dies
wiederum bietet das Feldexperiment zwar, zumal diese Uber eine hohe Realitatsnéhe ver-
fligen, jedoch kdnnen die externe Validitat aufgrund der geringen Kontrollierbarkeit magli-
cher Storvariablen beméngelt werden. (Vgl. Berekoven/Eckert/Ellenrieder 2009, S. 148f.)
Da die Social-Media-Nutzung priméar im privaten Lebensbereich der Userlnnen stattfindet,
wurde fur die geplante experimentelle Befragung ebenfalls eine naturliche Situation und
damit ein Feldexperiment bevorzugt, um mdglichst allgemeine und Ubergreifende Erkennt-
nisse ableiten zu konnen. Nicht zuletzt kann eine weitere Einschrankung durch die Bezeich-
nung als Quasi-Experiment vorgenommen werden. Dieses unterscheidet sich vom her-
kommlich Experiment durch die fehlende Randomisierung in der Auswahl der Teilnehme-
rinnen. Denn die Probandinnen eines Quasi-Experiments werden anhand bestimmter
Merkmale, wie im Falle dieser Arbeit anhand des Geschlechts und des Alters, ausgewahlt
und bewusst den Experimentalgruppen beziehungsweise der Kontrollgruppe zugeteilt. (Vgl.
Eifler/Leitgdb 2019, S. 212)
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7.1.1.2 Qualitative Erhebungsmethode

Im Vergleich zu quantitativen Verfahren beschaftigen sich qualitative Methoden mit der
Frage nach dem “Warum?”. So setzt die qualitative Forschung dort an, wo andere techni-
sche Erhebungsmethoden und quantitative Verfahren nicht mehr ausreichend Auskunft
Uber Motive und Hintergrinde des menschlichen Denken und Handelns liefern kénnen.
Dazu gehdren beispielsweise die Beobachtung, das Interview, die qualitative Inhaltsana-
lyse oder Gruppendiskussionen. (Vgl. Gallup Institut 0. J., 0. S.) Um genau diese zusatzli-
chen Hintergrundinformationen im Rahmen der Forschungsfrage drei zu erfassen, bilden

zwei qualitative Gruppendiskussionen einen Teil der gewahlten Methoden-Triangulation ab.

Gruppendiskussion

Zu den wohl verbreitetsten Methoden innerhalb der qualitativen Marktforschung gehoért die
Gruppendiskussion, welche sich in der Literatur auch unter dem Begriff Fokusgruppe wie-
derfindet. (Vgl. Ku3/Wildner/Kreis 2018 , S. 52) Zurlickverfolgen lasst sich das Prinzip der
Gruppendiskussion bis Mitte des 20. Jahrhunderts, wo die Forscher Pollock und Mangold
erstmals im westlichen Raum versuchten die Meinung von einzelnen Probandinnen unter
der Berlcksichtigung der Auseinandersetzung mit anderen Teilnehmerinnen innerhalb ei-
ner Diskussionsgruppe zu identifizieren. (Vgl. Vogl 2010, S. 582) In einer Gruppe von sechs
bis zehn Personen werden dafir die einem gewohnlichen Alltagsgesprach ahnlichen Kom-
munikationsprozesse von ein bis zwei Stunden initiiert, um eine méglichst natiirliche Erhe-
bungssituation gewahrleisten zu kénnen. (Vgl. ebd., S. 581) Infolge des Anspruchs, mit
Gruppendiskussionen ein mdglichst breites Spektrum an diversen Meinungen und Diskus-
sionsstandpunkten ermitteln zu wollen, werden zumeist mehrere Durchgange von Diskus-
sionen mit unterschiedlicher Besetzung durchgefuhrt. (Vgl. Salcher 1995, S. 46) Die Zu-
sammensetzung der Gruppenteilnehmerinnen muss dabei so gewahlt werden, dass ge-
wahrleistet ist, dass die einzelnen Personen Uber genigend Gemeinsamkeiten verfligen,
um ein Gesprach aufbauen zu kénnen und dennoch keine homogene Meinung beziehungs-
weise Einstellung zu dem behandelnden Thema haben. (Vgl. Vogl 2010, S. 584) Anhand
eines Diskussionsleitfadens oder eines strukturierten Themenkatalogs moderiert der/die
Diskussionsleiterin die Gruppendiskussion. Jedenfalls sollte sich dieser/diese lediglich auf
die Regelung der Dynamik und der Gesprachsverteilung zwischen den einzelnen Proban-
dinnen beschranken, um die Diskussion selbst nicht zu beeinflussen und damit die Ergeb-
nisse etwa zu verzerren. Im direkten Vergleich zu einem Einzelinterview soll das diskursive
Gesprach zwischen den Teilnehmerinnen dazu anregen auch unbewusste Sachverhalte an

die Oberflache zu befordern und spontane Reaktionen zu erzeugen. (Vgl. Berekoven/E-
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ckert/Ellenrieder 2009 , S. 91) So wird die bei anderen standardisierten Verfahren als sto-
render Faktor angesehene Variable, der gegenseitigen Beeinflussung im Kontext der Grup-
pendiskussion sogar als Vorteil angesehen. Schlielich fordert die Gesprachsdynamik die
einzelnen Teilnehmerlnnen zumeist dazu auf, die eigene Meinung zu benennen und mit
Argumenten zu belegen, um vor dem Gegenuber Stellung beziehen zu kénnen. (Vgl. Vogl
2010, S. 581) Weiters kdnnen als Pluspunkte der Gruppendiskussion die relativ geringen
Durchfiihrungskosten sowie die Mdglichkeit der guten Nachvollziehbarkeit aufgrund der
Aufzeichnung via Video oder Audio genannt werden. Als Nachteile kdnnen hingegen der
mitunter geringere Informationsgehalt pro Teilnehmerin oder die Meinungsverfalschung
durch dominante Personlichkeiten im Kern der Gruppe aufgezeigt werden. (Vgl. Kufl3/Wild-
ner/Kreis 2018 , S. 52) Nicht zuletzt aufgrund der Corona-Krise haben sich auch die Grup-
pendiskussionen vermehrt in den Online-Bereich verlagert. So Uberzeugen Online-Grup-
pendiskussionen insbesondere aufgrund der Schnelligkeit in der Planung und Durchfih-
rung und die geringen Kosten sowie Aufwande, da keine Raumlichkeiten dafir bendtigt
werden. Hinzu kommt, dass der Verzicht auf ein physisches Zusammentreffen fir Proban-
dinnen eine geringere Hirde zur Teilnahme bedeutet und damit eine wachsende Beteili-
gung ruckgeschlossen werden kann. (Vgl. Berekoven/Eckert/Ellenrieder 2009 , S. 91; Vgl.
Ku3/Wildner/Kreis 2018 , S. 54)

7.1.2 Grundgesamtheit und Stichproben

Neben der Wahl der Erhebungsmethoden kommt auch der Definition der Grundgesamtheit
und der Auswahl der Stichproben im Rahmen des Forschungsdesigns eine wesentliche
Bedeutung zu. Aus diesem Grund werden nachfolgend diese Begrifflichkeiten im ersten
Schritt terminologisch geklart sowie die Grundgesamtheit und die Stichproben der vorlie-
genden Arbeit dargelegt.

7.1.2.1 Grundgesamtheit

Als Grundgesamtheit einer Untersuchung werden in der Marktforschung jene Personen
oder auch Merkmalstragerinnen verstanden, Uber die mithilfe eines Forschungsprojekts
letztlich Aussagen getroffen werden sollen. Auch Objekte kdnnen in Form von Beitragen
oder Vertffentlichungen als Grundgesamtheit verstanden werden. (Vgl. Jandura/Leidecker
2013, S. 62 f.; Vgl. Brosius/Haas/Koschel 2016, S. 59) Die Grundgesamtheit sind also jene
Personen beziehungsweise Objekte, die fiir die Untersuchung relevant und aussagefahig
sind. (Vgl. Koch/Gebhardt/Riedmdller 2016, S. 20) Mit der Festlegung einer Grundgesamt-
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heit geht zudem auch die grundsatzliche Mdglichkeit einher, die Ergebnisse zu generalisie-
ren. (Vgl. KuR/Wildner/Kreis 2018, S. 67f.) Deshalb muss in jedem Fall vor der Durchflh-
rung einer empirischen Untersuchung eine Grundgesamtheit definiert werden. Diese hangt
grundsatzlich vom jeweiligen Untersuchungsziel ab und sollte so gewahlt werden, dass si-
chergestellt ist, dass sie dabei hilft die Forschungsfrage/n und Hypothesen zu formulieren.
Jedoch gilt es bei der Festlegung der Grundgesamtheit noch weitere Kriterien zu bertck-
sichtigen, die die adaquate und vollstandige Definition der Grundgesamtheit sicherstellen
sollen: Diese bestehen aus der sachlichen, rdumlichen und zeitlichen Abgrenzung. So soll
die Grundgesamtheit im Rahmen der sachlichen Abgrenzung so gewahlt werden, dass sie
die fur die Forschung relevanten Merkmale bertcksichtigt. Bei der raumlichen Abgrenzung
hingegen, sollen die ortlichen Eigenschaften der Merkmalstragerinnen festgelegt werden.
Die zeitliche Abgrenzung der Grundgesamtheit versteht zu guter Letzt die Bestimmung, zu
welchem Zeitpunkt die sachliche sowie die rdumliche Abgrenzung gegeben sein mussen.
(Vgl. ebd., S. 67f.) Insgesamt sollten samtliche Merkmale, auf deren Basis die Grundge-
samtheit definiert wird, einfach und unkompliziert durch die Versuchsleiterinnen vor der tat-
sachlichen Durchfiihrung der Erhebung herausfindbar sein. Zur abschlieBenden Spezifizie-
rung der Gréf3e und Struktur der Grundgesamtheit und damit in weiterer Folge fir den Ruck-
schluss auf die Stichprobe werden deshalb zumeist sekundarstatistische Daten herange-
zogen. (Vgl. ebd., S. 67f.)

Gemal der Fragestellung der vorliegenden Masterarbeit wurden zur Definition der Grund-
gesamtheit die Nutzerlnnen der Sozialen Netzwerke Facebook, Instagram, Snapchat und
TikTok in Osterreich herangezogen. Diese Auswahl begriindet sich darin, dass mit dem
Forschungsfokus auf diese vier Plattformen alle derzeit beliebten sowie meistgenutzten So-
zialen Netzwerke Osterreichs, die zudem eine hohe Vergleichbarkeit zueinander aufwei-
sen, abgedeckt werden. (Vgl. Artworx 2020, S. 1-26) Obwohl sich die Videoplattform
YouTube sowie die Dark-Social-Plattform WhatsApp ebenfalls gro3er Beliebtheit bei den
Osterreicherinnen erfreuen (vgl. Artworx 2020, S. 22-26), wurden diese aufgrund der man-
gelnden Vergleichbarkeit - vor allem aufgrund des fehlenden Feeds sowohl bei YouTube
als auch WhatsApp - nicht zum Gegenstand der vorliegenden Forschung erklart. Denn vor
allem fir die Erforschung eines potentiell moglichen Imagetransfers ist die Vergleichbarkeit
der Plattform eine wesentliche Voraussetzung, um eventuell intervenierende Variablen zu

minimieren.

Hinzu kommt, dass laut dem Digital 2021 Report for Austria die Kernnutzerinnengruppe

uber alle vier Plattformen hinweg in Osterreich anhand der 16- bis 34-Jahrigen beschrieben
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werden kann (siehe Kapitel ,Soziale Netzwerke®). (Vgl. Kemp 2020, S. 1-103) Weswegen
fur die Untersuchung der vorliegenden Masterarbeit Nutzerinnen aus diesen Alterskohorten
als Testpersonen herangezogen werden. Wenngleich die jungere Altersgruppe, der unter
16-Jahrigen, vor allem auf den Social-Media-Plattformen Snapchat und TikTok unter den
Nutzerlnnen sehr stark vertreten sind, wird im Rahmen der empirischen Erhebung nicht auf
diese Altersgruppen eingegangen. Dies begriindet sich darin, dass laut dem ICC/ESOMAR
internationalen Kodex zur Markt-, Meinungs- und Sozialforschung sowie zur Datenanalytik
bei der Befragung von Kindern, insbesondere unter 14 Jahren, die Zustimmung der Eltern
zur Durchfihrung der Befragung nétig ist. (Vgl. ICC/ESOMAR 2017, S. 7)

Zudem wird die Grundgesamtheit dieser empirischen Untersuchung auf ganz Osterreich??
festgelegt und nicht auf einzelne Bundeslander beschrénkt, da - wie bereits im Forschungs-
stand herausgearbeitet - eine Forschungsliicke im Hinblick auf das Image der Sozialen
Netzwerke in Osterreich besteht und somit aussagekraftige Ergebnisse fiir ganz Osterreich
gewiinscht sind. Dariiber hinaus ist die 6sterreichweite Erhebung aufgrund der Kooperation
mit der Talk Gruppe (Naheres dazu im Kapitel ,Rekrutierung®) und den damit zur Verfiigung

stehenden Ressourcen maoglich.

Basierend auf diesen sachlichen, raumlichen und zeitlichen Einschrankungen der Grund-
gesamtheit wird diese nun anhand von sekundarstatistischen Daten festgelegt. Aufgrund
der unsicheren Datenlage (es gibt keine offizielle Statistik und die Datenquellen unterschei-
den sich zudem sehr stark voneinander) zu den tatsachlichen Social-Media-Nutzerinnen
aller vier Plattformen in den entsprechenden Alterskategorien, wird die Grundgesamtheit
anhand zuverlassiger, statistischer Bevolkerungsdaten fur die relevanten Alterskohorten
der 16- bis 34-Jahrigen gebildet. Diese werden mithilfe der statistischen Datenbank
STATcube basierend am Bevélkerungsstand zu Jahresbeginn ab 2002 (einheitlicher Ge-
bietsstand 2020) ermittelt. (Vgl. Statistik Austria 2020, o. S.)

Alterskategorien Manner Frauen

16 bis 24 Jahre 447.097 421.763

25 bis 34 Jahre 617.223 591.807

Gesamt nach Geschlecht 1.064.320 1.013.570
Grundgesamtheit 2.077.980 Personen

Tabelle 8: Grundgesamtheit der Untersuchung
(in Anlehnung an Statistik Austria 2020, o. S.)

22 Anmerkung d. Autorinnen: Hierbei ist der aktuelle Wohnort der Probandinnen gemeint.
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Die Grundgesamtheit der vorliegenden Masterarbeit betragt somit 2.077.980 Personen, da-
von 1.064.320 Manner und 1.013.570 Frauen und ist in Tabelle 8, gegliedert in die Altersko-
horten und das Geschlecht, visualisiert. Zudem ist festzuhalten, dass sich diese Grundge-
samtheit fur alle drei Erhebungsmethoden dieser Masterarbeit (CAWI, Gruppendiskussion
und CAWI mit quasi-experimentellem Design) gleich verhalt, da bei allen drei empirischen
Untersuchungen die 16- bis 34-jahrigen Social-Media-Nutzerlnnen der vier relevanten Platt-

formen in Osterreich erforscht werden sollen.

7.1.2.2 Stichprobe und Stichprobenziehung

Zur Untersuchung der Merkmalstragerinnen einer Grundgesamtheit, kdnnen zwei unter-
schiedliche Herangehensweisen genutzt werden. So kann einerseits eine Vollerhebung
durchgefuihrt werden, die aus methodischer Sicht grundséatzlich vorzuziehen ist, da so die
Sicherheit der Ergebnisse erheblich gréRer ist. Andererseits ist die Beschrankung auf eine
Stichprobenerhebung zumeist aus forschungsékonomischen Griinden sinnvoll. (Vgl.
Koch/Gebhardt/Muller 2019, S. 20; Vgl. Kuf u. A. 2018 , S. 69 fff; Vgl. Brosius u. A. 2016,
S. 60 fff; Vgl. Magerhans 2016, S. 73ff) Aufgrund der sehr grof3en Grundgesamtheit sowie
der beschrankten Ressourcen der Autorinnen hatte eine Vollerhebung das Ausmalf3 dieser
Masterarbeit deutlich tberschritten, weshalb die vorliegende Untersuchung auf die Durch-
fuhrung einer Teilerhebung setzt. Diese Stichprobe muss jedoch stets wissenschaftlich be-

grindet getroffen werden. (Vgl. Magerhans 2016, S. 74)

Der Terminus der Stichprobe (auch Sample genannt) beschreibt ein verkleinertes jedoch
wirklichkeitsgetreues Abbild der Grundgesamtheit, das sich zum Ziel setzt, mithilfe der
Strukturgleichheit die Grundgesamtheit moglichst représentativ darzustellen. (Vgl.
Koch/Peter/Miller 2019, S. 21) Nach der Definition der Grundgesamtheit wird anhand spe-
zieller Verfahren zur Stichprobenziehung entschieden, wie die Elemente der Stichprobe
ausgewahlt werden. (Vgl. Magerhans 2016, S. 74) Unterschieden werden diese Verfahren
zur Stichprobenziehung in zufallsorientierte beziehungsweise willkirliche Auswahlverfah-
ren und nicht zufallsorientierte beziehungsweise bewusste Auswahlverfahren (siehe Abbil-
dung 13). (Vgl. Raithel 2008, S. 65)
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Stichproben-

ziehung

. Nicht zufallige
Zufallsstichproben e
zweistufige/mehr- einfache Konzentrations- Extremfalle
stufige Stichproben Zufallsstichprobe Verfahren
(Sl geschichtete
stichproben/ typische Falle Quotenstichprobe

Cluster-Stichproben Ll T TRIEER

Abbildung 13: Verfahren zur Stichprobenziehung Uberblick
(in Anlehnung an Magerhans 2016, S. 78fff)

Zufallige Verfahren, die sich in die zwei- beziehungsweise mehrstufigen Stichproben, ein-
fache Zufallsstichproben, Klumpenstichproben und geschichtete Zufallsstichproben glie-
dern lassen, steuern die Auswahl der Probandinnen zuféllig. Bewusste Verfahren, die in
das Konzentrations-Verfahren, die typischen Félle, die Extremfélle sowie die Quotenstich-
probe unterschieden werden kdnnen, sind gekennzeichnet dadurch, dass sie die Auswahl
der Stichprobe basierend auf bestimmten Regeln treffen und die ProbandIinnen basierend
auf subjektiven Kriterien auswahlen. Da die, fir die vorliegende Arbeit relevanten Stichpro-
ben den in der Grundgesamtheit vorliegenden Merkmalen in Hinblick auf Alter und Ge-
schlecht entsprechen soll, ware hierfiir das Verfahren der Quotenstichprobe als das am
geeignetste Verfahren anzusehen. Denn dieses Verfahren sorgt dafir, dass die gewahlten
Merkmale (wie beispielsweise Alter oder/und Geschlecht) in der selben Haufigkeit und Ver-
teilung wie in der Grundgesamtheit vorliegen. (Vgl. Raithel 2008, S. 57f.; Vgl. Jandura/Lei-
decker 2013, S. 66 fff.; Vgl. Magerhans 2016, S. 75fff.) Zudem gilt das Quotenverfahren
sowohl in der Sozialwissenschaft als auch in der Markt- und Meinungsforschung als aner-
kanntes und Ubliches Verfahren zur Stichprobenziehung. (Vgl. Raithel 2008, S. 57) Wenn-
gleich die leichte und schnelle Durchfiihrbarkeit aufgrund zuganglicher Datenquellen als
Vorteile dieses Stichprobenverfahrens anzufuhren sind, sind die beschrankte Anzahl an
Merkmalen, die quotiert werden kénnen, sowie die Verzerrungseffekte, die durch die Aus-
wahl der Probandinnen durch die Untersuchungsleiterinnen entstehen kdnnen, kritisch an-
zumerken. Hinzu kommt, dass es im Gegensatz zur Zufallsauswahl keine Moglichkeit zur
mathematisch-statistischen Fehlerbehebung gibt. (Vgl. Kul3/Wildner/Kreis 2018, S. 73 ff.)
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Aufgrund der Kooperation mit der Talk Gruppe im Hinblick auf die Rekrutierung der Pro-
bandinnen fir das CAWI zur Erforschung des Images und das CAWI mit quasi-experimen-
tellem Design zur Erforschung des Imagetransfers sowie dem zugrunde liegenden Aus-
wabhlverfahren des Talk Online Panels, wird jedoch im Rahmen dieser Masterarbeit fir bei-
den CAWI-Befragungen eine Kombination aus bewussten und zufallsorientierten Verfahren
gewahlt und eine geschichtete Zufallsauswahl mit Quotenverfahren eingesetzt. Das ge-
schichtete Zufallsverfahren unterteilt die Grundgesamtheit anhand bestimmter Merkmale in
mehrere Einheiten, die als Schichten bezeichnet werden kdnnen. Aus diesen definierten
Teilschichten werden dann die Elemente der Stichprobe gezogen. Schichtungsmerkmale
kénnen beispielsweise das Einkommen oder das Geschlecht sein. (Vgl. Magerhans 2016,
S. 80f.) In der Markt und Meinungsforschung ist es, wie auch beim Talk Online Panel, tb-
lich, das Quotenverfahren kombiniert mit der geschichteten Zufallsauswahl einzusetzen.
Dieses Auswahlverfahren wird sodann als Random-Quota bezeichnet. Im Rahmen dieser
Kombination werden beispielsweise in einem ersten Schritt Einkommensklassen nach Zu-
fallsauswahl selektiert und im nachsten Schritt Probandinnen innerhalb einer Einkommens-

klasse nach Quotenauswahl ausgewahlt. (Vgl. Schwarz o. J., 0. S.)

Fur die beiden Gruppendiskussionen wurde zur Bildung der Stichproben eine bewusste
Auswahl auf Basis des Quotenverfahrens herangezogen, um zu gewabhrleisten, dass die
Probandinnen bei den Diskussionen in einem definierten Verhaltnis zum Thema stehen,
sowie um die Verteilung der relevanten Merkmale der Grundgesamtheit (Alter und Ge-
schlecht) so gut, wie in der geringen Stichprobengré3e einer qualitativen Forschungsme-
thode moglich, abzubilden. (Vgl. Salcher 1995, S. 46f.)

Im Wesentlichen ist die Stichprobengréf3e abhangig von der gewiinschten Genauigkeit der
Ergebnisse, der Differenzierung der Ergebnisse nach Subgruppen sowie dem vermuteten
Vorkommen des untersuchten Gegenstands in der Stichprobe. In der Literatur wird bei stan-
dardisierten Befragungen im Allgemeinen jedoch eine sehr weitlaufige Stichprobengrof3e
von 50 bis 2.500 ProbandIinnen vorgeschlagen. (Vgl. Scholl 2015, S. 79)

Resultierend aus den limitierten zeitlichen und finanziellen Ressourcen der Autorinnen so-
wie der, im Rahmen der Kooperation mit der Talk Gruppe, zur Verfigung gestellten Pane-
listinnen ergeben sich deshalb fiir die drei Erhebungsmethoden folgende Stichproben-Gro-

Ren:
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Teil 1: CAWI
Insgesamt wurden n=400 Probandinnen im Rahmen des ersten CAWIs zur Erhebung des
Images befragt. Daftir wurden jedem Social-Media-Kanal (Facebook, Instagram, Snapchat

und TikTok) n=100 Teilnehmerlnnen zugeteilt.

Teil 2: Gruppendiskussion
Im Rahmen der Gruppendiskussion diskutierten insgesamt n=12 ProbandIinnen in zwei
Durchgangen (beziehungsweise Gruppen). Je Diskussionsgruppe gab es somit n=6 Teil-

nehmerinnen.

Teil 3: quasi-experimentelles CAWI

Fur das CAWI mit quasi-experimentellem Design wurden insgesamt n=250 Probandinnen
rekrutiert. Aufgrund des quasi-experimentellen Versuchsaufbaus gab es insgesamt vier Ex-
perimentalgruppen (je Social-Media-Kanal eine Experimentalgruppe) sowie eine Kontroll-
gruppe. Die Teilnehmerinnen-Zahl je Testgruppe belief sich somit auf n=50 Teilnehmerin-
nen. Damit eine Vergleichbarkeit zwischen den Gruppen erreicht werden konnte, unter-
schieden sich diese lediglich durch die Prasentation beziehungsweise die Nicht-Prasenta-
tion des Stimulus-Materials, jedoch nicht anhand der auftretenden Merkmale der Testper-

sonen.

7.1.2.3 Quotenplane
Ausgehend von der Grundgesamtheit sowie der Stichprobenziehung werden die Proban-
dinnen somit nach den soziodemografischen Merkmalen Alter und Geschlecht quotiert. Da-

raus ergeben sich folgende Quotenplane:

Teil 1: CAWI
Entsprechend der theoretischen Hintergrinde und Anforderungen wurde der Quotenplan

zur Erhebung des Images der Sozialen Netzwerke wie in Tabelle 9 dargestellt errechnet:

CAWI (je Kanal) Frauen | Manner
16- bis 24-Jahrige 20 21
25- bis 34-Jahrige 29 30
Gesamtzahl je Geschlecht 49 51
Gesamtstichprobe je Kanal 100

Tabelle 9: Quotenplan CAWI Image-Erhebung
(eigene Darstellung)
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Festzuhalten ist, dass der hier dargestellte Quotenplan fiur alle vier forschungsrelevanten
Social-Media-Netzwerke (Facebook, Instagram, Snapchat und TikTok) gleichermalRen Gel-
tung hat, um die Vergleichbarkeit zwischen den einzelnen Kanalen zu gewéhrleisten. Die
Stichprobenwerte des Quotenplans wurden fir eine bessere Durchflhrbarkeit gerundet. Im
Rahmen dieses Quotenplans wurde dariiber hinaus keine Uberquotierung beriicksichtigt,
da aufgrund der Kooperation mit dem Talk Online Panel die tatsachliche, endgtiltige Stich-

probengroRe von insgesamt n=400 garantiert wurde.??

Kritisch angemerkt werden kann hierbei jedoch die Problematik des Stichprobenfehlers.
Dieser besagt, dass grundsétzlich nicht verhindert werden kann, dass durch Zufall eine
schiefe Stichprobe und damit nur eine bestimmte Meinungsgruppe gezogen wurde. (Vgl.
KufR3/Wildner/Kreis 2018, S. 70) Jedoch kann hinsichtlich der Grof3e der Stichprobe keine
Kritik angemerkt werden. Denn um das branchenibliche Konfidenzniveau von 95 % und
eine Fehlerspanne von 5 % einhalten zu kénnen, verlangt die angegebene Grundgesamt-
heit von 2.077.980 Personen eine Stichprobengrof3e von gerundet 384 Personen (exakt:

384,159 Personen). Errechnet wurde diese Stichprobengréf3e anhand der abgebildeten

Formel:
z =Z-Wert
Z'p *§1 -p) e = Fehlerspanne
P
StichprobengroBe = - N = PopulationsgroRe
1. ZP (1 -p)
e°N p = Standardabweichung

Formel 1: Stichprobenberechnung CAWI Image-Erhebung
(eigene Darstellung)

Da sich die Stichprobe allerdings auf ein Ausmalfi von 400 Probandinnen belauft, kann je-

doch von einer geringeren Fehlerspanne als 5 % ausgegangen werden.

Teil 2: Gruppendiskussion
Zur Gewahrleistung der relevanten Merkmale der Grundgesamtheit bei der Stichprobenzie-
hung wurde fiir die Gruppendiskussion ebenfalls ein Quotenplan erstellt, welcher Tabelle

10 zu entnehmen ist:

2 Anmerkung d. Autorinnen: Es wurden so lange Panelistinnen zur Befragung eingeladen, bis die Stichprobe von n=400
erreicht wurde.
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Gruppendiskussion Frauen | Manner
(je Durchgang)

16- bis 24-Jahrige 1 1
25- bis 34-Jahrige 2 2
Gesamtzahl je Geschlecht 3 3
Gesamtstichprobe je Kanal 6

Tabelle 10: Quotenplan Gruppendiskussion Image-Erhebung
(eigene Darstellung)

Um ein mdglichst vielfaltiges Meinungsspektrum der Probandinnen erheben zu kénnen und
den Anforderungen einer Gruppendiskussion zu entsprechen, wurden zwei Durchgange
der Gruppendiskussion mit unterschiedlichen Probandinnen durchgefiihrt. Hierbei ist anzu-
merken, dass der oben angeflihrte Quotenplan flr die Stichprobenziehung beider Durch-
gange der Gruppendiskussion Giiltigkeit hat. So kann zudem die Vergleichbarkeit zwischen
den Diskussionsrunden gewahrleistet werden. Auch hier wurden die Stichprobenwerte im
Sinne der besseren Durchfiihrbarkeit gerundet. Des Weiteren wurde bei der Gruppendis-
kussion auch eine Uberquotierung beriicksichtigt, weshalb mehr Teilnehmerinnen als be-

notigt angefragt wurden.

Teil 3: quasi-experimentelles CAWI
Zu guter Letzt wurden auch fur die Untersuchung eines potentiellen Imagetransfers zwei

Quotenplane berechnet, welche in Tabelle 11 und Tabelle 12 abgebildet sind:

quasi-experimentelles CAWI | Experimentalgruppen (je Kanal) | Frauen | Manner
16- bis 24-Jahrige 10 10
25- bis 34-Jahrige 15 15
Gesamtzahl je Geschlecht 25 25
Gesamtstichprobe je Kanal 50

Tabelle 11: Quotenplan CAWI Imagetransfer-Erhebung Experimentalgruppen
(eigene Darstellung)
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Frauen Manner

quasi-experimentelles CAWI |

Kontrollgruppe Uberquoti- § i

quoti Uberquoti
Netie erung (20 %) et erung (20 %)
16- bis 24-Jahrige 10 12 10 12
25- bis 34-Jahrige 15 18 15 18
Gesamtzahl je Geschlecht 25 30 25 30
Gesamtstichprobe je Kanal 50 (Erauen & | 60 (Ifrauen &
Manner) Manner)

Tabelle 12: Quotenplan CAWI Imagetransfer-Erhebung Kontrollgruppe
(eigene Darstellung)

Aufgrund der Unterscheidung in vier Experimentalgruppen (je Social-Media-Kanal eine Ex-
perimentalgruppe mit jeweils unterschiedlichem Stimulus-Material) und eine Kontrollgruppe
sowie den zugrundeliegenden, divergierenden Rekrutierungsvorgangen wurden zwei Quo-
tenplane aufgestellt. Auch hier ist festzuhalten, dass der Quotenplan der Experimentalgrup-
pen fur alle vier forschungsrelevanten Social-Media-Netzwerke (Facebook, Instagram,
Snapchat und TikTok) gleichermalRen Anwendung findet. Zudem ist anzumerken, dass sich
die Quotenplane fur die Experimentalgruppen und die Kontrollgruppe im Hinblick auf die
Stichprobenwerte nicht unterscheiden, um so die Vergleichbarkeit zwischen den Experi-
mentalgruppen und der Kontrollgruppe sicherzustellen. Auch in diesen beiden Quotenpla-
nen wurden aufgrund der Erleichterung der Durchfiihrbarkeit die Stichprobenwerte gerun-
det. Des Weiteren wurde im Quotenplan der Experimentalgruppen keine Uberquotierung
bertcksichtigt, da auch hier aufgrund der Kooperation mit dem Talk Online Panel die Erzie-
lung der gewilnschten StichprobengroRe fiur die Experimentalgruppen von insgesamt
n=200 garantiert war. Im Gegenteil dazu wurde bei der Kontrollgruppe, die von den Auto-
rinnen selbst rekrutiert wurde (nahere Erlauterungen dazu im nachsten Abschnitt), eine
Uberquotierung von zusétzlich 20 % im Quotenplan vermerkt. Abgeleitet wurde diese An-
nahme aus den Angaben der bisher umgesetzten Studiendesigns, die im Forschungsstand
gesichtet wurden, da in der Literatur keine allgemeingtltige Aussage in Hinblick auf die

Uberquotierung der Stichprobe zu finden ist.

Bei dieser Quotierung und Stichprobenziehung kann jedoch hinsichtlich der Stichproben-
grole Kritik getibt werden. Wie bereits bei der CAWI zur Image-Erhebung ausgefiihrt, ver-
langt auch bei der Untersuchung eines potentiellen Imagetransfers die Grundgesamtheit
der vorliegenden empirischen Erhebung eine Stichprobengréfe von gerundet 384 Perso-

nen, um das Konfidenzniveau von 95 % sowie die Fehlerspanne von 5 % gewahrleisten zu
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kénnen. Errechnet wurde diese Stichprobengrdl3e erneut anhand der, bereits fir das CAWI
zur Untersuchung des Images, abgebildeten ,Formel 1. Stichprobenberechnung CAWI
Image-Erhebung®. Fir die empirische Umsetzung konnte jedoch das optimale Ausmal’ der
Stichprobe aus Zeit- und Kostengriinden sowie aufgrund der Kooperations-Vorgaben nicht
erhoben werden. Mit der gewahlten Grdl3e von 250 Untersuchungsteilnehmerinnen muss

daher von einer etwas gro3eren Fehlerspanne im Ausmafd von 6 % ausgegangen werden.

7.1.2.4 Rekrutierung
Um Probandinnen fir die Teilnahme an den drei Erhebungsmethoden zu generieren, wurde
auf verschiedene Rekrutierungsmoglichkeiten zurtickgegriffen, tber die nun nachfolgend

kurz ein Uberblick gegeben wird.

Teil 1: CAWI

Wie bereits in den vorangegangenen Abschnitten kurz angefihrt, konnte dank einer Ko-
operation des Studiengangs Digital Marketing & Kommunikation der Fachhochschule St.
Pdlten mit der Talk Gruppe, sowohl fir die Rekrutierung der Probandinnen zur Erhebung
des Images (CAWI Teil 1) als auch zur Untersuchung eines potentiellen Imagetransfers
(CAWI Teil 3), auf die Panel-Mitgliederlnnen des Talk Online Panels zuriickgegriffen wer-
den. Insgesamt wurden im Rahmen dieser Kooperation von der Talk Gruppe fir die Auto-

rinnen der Arbeit 400 Probandinnen?* kostenlos fiur die Erhebung zur Verfligung gestellt.

Talk ist ein auf Online-Marktforschung spezialisiertes, multinationales Unternehmen, das
von der Full Service Feldbetreuung, Uber die digitale Datensammlung, den Aufbau eigener
Panels, Test-Studios bis hin zu CATI-Losungen, samtliche Facetten im Bereich der Markt-
forschung abdeckt. Den ersten Meilenstein in der Geschichte der Talk Gruppe bildete die
Entwicklung der Online-Umfrage-Software Infovalidator, durch Benjamin Zotter und Klaus
Oberecker, im Jahr 2002. Im Jahr 2005 erfolgte dann schlie3lich die Griindung des Unter-
nehmens, damals noch als Mindtake New Media Consulting. Nach und nach expandierte
nicht nur das Unternehmen, auch die Mitarbeiterinnenzahl wuchs stetig. Mittlerweile ist die
Talk Gruppe, die ihren Hauptsitz in Wien hat, in Uber 21 Landern erfolgreich vertreten. Die
Gruppe betreibt in mehr als 20 L&ndern verschiedene, eigene Marktforschungs-Panels, die

insgesamt rund 1,3 Millionen aktive Panelistinnen im DACH-Raum sowie in Zentral-, Ost-

2 Anmerkung d. Autorinnen: Insgesamt wurden 600 Teilnehmerinnen tber beide CAWIs hinweg mit dem Talk Online Panel
befragt, jedoch wurden absolut betrachtet lediglich 400 Probandinnen des Panels zur Verfligung gestellt, da die 200 Pro-
bandinnen aus der Imagetransfer-Untersuchung aus dem Pool jener Probandinnen rekrutiert wurden, die bereits die Image-
Erhebung beantwortet haben und somit ebenfalls Teil der 400 Probandinnen aus dem ersten CAWI sind.
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und Sudost-Europa vereinen - darunter auch das Talk Online Panel. (Vgl. Talk Gruppe
2018, 0. S.) Das Talk Online Panel belauft sich in Osterreich auf rund 40.000 Panelistinnen
ab 14 Jahren. Die untersuchungsrelevante Demografie gemaf der vorliegenden Arbeit stellt
sich im Rahmen des Panels wie folgt dar: Insgesamt sind 8 % der Panelistinnen im Alter
von 15 bis 19 Jahren, 29 % sind im Alter von 20 bis 29 Jahren und 19 % der Responden-
tinnen sind im Alter von 30 bis 39 Jahren. Besonders stark vertreten unter den Panelistin-
nen sind die Bundeslander Wien (25 %), Niedertsterreich (20 %), Steiermark (15 %) und
Oberosterreich (14 %). (Vgl. Talk Online Panel GmbH o. J., S. 1-6)

Als Panel wird eine Sonderform der quantitativen Erhebungen bezeichnet. Denn bei einer
Panelerhebung erfolgt die Bildung der Stichprobe einmalig auf Basis definierter Panelmit-
glieder, die eine bestimmte Zielgruppe darstellen. Diese Panelistinnen werden wiederholt
oder fortlaufend zu einem Thema beziehungsweise zu verschiedenen Themen befragt und
beobachtet. (Vgl. Braunecker 2016, S. 31f.; Vgl. Raab/Unger/Unger 2018, S. 143) Eine
Sonderform der Panels stellen Online-Panels dar, fur die eine wesentliche Voraussetzung
Pools mit E-Mail-Verteilern darstellen. Die Teilnehmerlnnen aus diesen Pools, haben sich
bereit erklart kontinuierlich an Befragungen im Rahmen des Panels teilzunehmen. (Vgl.
Koch/Gebhardt/Riedmiiller 2016, S. 104) Als besondere Vorteile von Online-Panels ist nicht
nur die kurze Feldzeit von Erhebungen anzufiihren, die darauf zuriickzufiihren ist, dass die
teilnehmenden Probandinnen bereits bekannt und somit leicht erreichbar sind, auch die
hohe Flexibilitat hinsichtlich Untersuchungsort und -zeit sind positiv anzumerken. Kritisch
ist im Hinblick auf Online-Panels, vor allem der Paneleffekt. Dieser beschreibt die Verhal-
tensanderung der Panelistinnen im Laufe der Zeit, aufgrund der Tatsache, dass diese sich
der Beobachtung im Rahmen des Panels bewusst sind. Aufgrund der Paneleffekte kann in
weiterer Folge die Aussagekraft der Ergebnisse beeintrachtigt werden. (Vgl. Milde 1995, S.
1970) Talk Online Panel wirkt diesen Effekten jedoch mit einer intensiven Panelpflege sowie
der taglichen Neu-Rekrutierung von rund 100-150 Respondentinnen entgegen. (Vgl. Talk
Gruppe 2018, 0. S.)

Dank der Kombination von zufélligen und nicht-zufélligen Auswahlverfahren kann mit dem
Einsatz einer geschichteten Zufallsstichprobe mit Quotenverfahren im Rahmen des Panels
zudem dem im Abschnitt ,Stichprobe und Stichprobenziehung* angefiihrten Verzerrungs-

effekt durch die Auswahl der Probandinnen entgegengewirkt werden.

160



Methodischer Teil

Teil 2: Gruppendiskussion

Die Teilnehmerlnnen der beiden Durchgange der Gruppendiskussion (n=12 gesamt) wur-
den mit einer bewussten Auswahl auf Basis des Quotenplans durch die Autorinnen rekru-
tiert. Dabei wurde bei der Rekrutierung der Probandinnen vor allem darauf geachtet, die
Teilnehmerlnnen so zu wahlen, dass in beiden Gruppen sowohl hinsichtlich der Social-Me-
dia-Nutzung als auch in Hinblick auf die Altersverteilung der Probandinnen (innerhalb der
Vorgaben des Quotenplans) eine sehr breite Streuung gegeben ist. Dies begriindet sich
darin, dass bei heterogenen Gruppen nicht nur der Diskurs deutlich intensiver ist als bei
homogenen Gruppen, sondern bei sehr unterschiedlichen Diskussionsteilnehmerinnen
auch das Spektrum an Meinungen und Standpunkten deutlich diverser ist. (Vgl. Salcher
1995, S. 46)

Teil 3: quasi-experimentelles CAWI

Zur Rekrutierung der Probandinnen der Experimentalgruppen (n=200 gesamt fr die Expe-
rimentalgruppen | n=50 je Social-Media-Kanal) fir den dritten Erhebungsschritt der vorlie-
genden Arbeit konnte ebenfalls auf das Talk Online Panel und dessen Panel-Mitglieder
zuruckgegriffen werden. Diese 200 Teilnehmerinnen wurden aus jenen 400 Probandinnen
rekrutiert, die bereits das CAWI zur Erhebung des Image der Sozialen Netzwerke beendet

haben.

Im Gegensatz dazu wurde zur Rekrutierung der Umfrageteilnehmerinnen der Kontroll-
gruppe (n=50) nach dem Schneeballprinzip vorgegangen. Daflir wurde der Link zur Um-
frage per E-Mail an 16- bis 34-jahrige Osterreichische Social-Media-Nutzerlnnen aus dem
Umfeld der Autorinnen versendet. Zudem wurden diese Personen gebeten, den Link ihrer-
seits an weitere Personen weiterzuleiten. Somit wurden auch durch die indirekten Kontakte
weitere Probandinnen generiert. Beim sogenannten Schneeballprinzip handelt es sich
grundsétzlich um eine Mischung aus zufalliger sowie nicht-zufélliger Auswabhl. (Vgl. Bro-
sius/Haas/Koschel 2016, S. 73) Kritisch angemerkt werden muss jedoch bei diesem Rek-
rutierungsverfahren, dass eine Verzerrungsgefahr der Stichprobe aufgrund der Auswahl
der Untersuchungsleiterinnen besteht und auch die Kontrolle Giber die Rekrutierung mit fort-
schreitender Verbreitung des Links verloren geht. Da jedoch zu Beginn der Befragung Fil-
terfragen abgefragt werden, der Quotenplan in der Befragungssoftware Unipark/questback
hinterlegt wurde sowie die Quoten intern validiert wurden, kann dem entgegengewirkt wer-
den. Aufgrund der aktuell vorherrschenden COVID-19-Pandemie und damit einhergehen-

den Restriktionen sind jedoch die ressourcenschonenden Mdglichkeiten zur Rekrutierung
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von Umfrageteilnehmerinnen - die sich abseits des Schneeballprinzips bieten - deutlich be-
schrankt. Weshalb diese Art der Auswahl als einzig mégliche angesehen werden kann und
somit gerechtfertigt ist. (Vgl. ebd., S. 73)

7.2 Erlauterung und Aufbau der Erhebungsinstrumente

Nach Abschluss der Definition der einzelnen Komponenten des Forschungsdesigns im vo-
rangegangen Kapitel, bedarf es in weiterer Folge der Wahl geeigneter Erhebungsinstru-
mente zur empirischen Erforschung der gewahlten Leitfrage. Aufgrund der Methodentrian-
gulation und der Kombination aus quantitativen und qualitativen Verfahren werden dafiir
unterschiedliche Vorgehensweisen herangezogen. Gegenstand dieses Kapitels sind folg-
lich die Erklarung und die Beschreibung der Vorstudie, des Stimulus-Materials sowie der
Erhebungsinstrumente. Dazu wird auf den Aufbau und die Operationalisierung der Erhe-

bungsinstrumente genauer eingegangen.

7.2.1  Forschungsvorbereitung und Vorstudie

Da sich die vorliegende Masterarbeit unter anderem im Forschungsschritt drei die Untersu-
chung eines potentiellen Imagetransfers von Sozialen Netzwerken auf werbetreibende Mar-
ken zum Ziel gesetzt hat und dies anhand eines quasi-experimentellen Designs abgetestet
werden sollte, wurden im Rahmen der Vorbereitung der empirischen Umsetzung eine Mar-

kenkategorie sowie ein Markenname definiert.

Markenkategorie

Damit intervenierende Variablen in der Untersuchung des potentiellen Imagetransfers mog-
lichst geringgehalten werden kénnen, war das Ziel der Vorbereitungen des dritten For-
schungsschritts eine Markenkategorie festzulegen, die mdglichst wenig kontroverse Mei-
nungen bei den Probandinnen hervorruft. Zudem sollte hierfiir eine Branche gewahlt wer-
den, die gleichzeitig in ihren Marketingaktivitdten bereits auf Social-Media-Netzwerke setzt,
um maoglichst realistische Voraussetzungen fur die quasi-experimentelle Versuchsanord-
nung zu schaffen. Unter Betrachtung dieser Gesichtspunkte wurde die Studie “IKT-Einsatz
in Unternehmen 2019” der Statistik Austria herangezogen. Laut dieser nutzen? insbeson-
dere die Informations- und Kommunikationsbranche mit 86 % der Angaben der befragten
Unternehmen Soziale Netzwerke sehr stark. An zweiter Stelle liegen die Beherbergungs-
und Gastronomiebranche mit rund 76 % der Nennungen, gefolgt vom Handel, der Instand-

haltung und der Reparatur von Kraftfahrzeugen. Diese drei Branchen liegen zudem uber

% Anmerkung d. Autorinnen: Unter Nutzung wird in diesem Fall, das Vorhandensein von Userprofilen oder Benutzerkontos
in Unternehmen verstanden.
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dem gesamten Durchschnitt der Social-Media-Nutzung tber alle Branchen hinweg, mit ei-
nem Ausmald von rund 60 %. (Vgl. Statistik Austria 2019, o. S.) Angesichts dieser Werte
hatte sich die Entscheidung fiir die Informations- und Kommunikationsbranche angeboten.
Jedoch wurde aufgrund der hohen Komplexitat der Produkte dieser Branche bewusst da-
rauf verzichtet, um auch hier intervenierende Variablen zu vermeiden. Zudem ist die Gast-
ronomie- und Tourismusbranche laut dem Dialog Marketing Report 2020 jene Branche, die
bezahlte Social-Media-Werbung im Branchenvergleich am haufigsten einsetzt. (Vgl. Oster-
reichische Post AG 2020, S. 26) Weshalb entschieden wurde, die Beherbergungs- und
Gastronomiebranche im Allgemeinen, insbesondere jedoch die Gastronomiebranche, fir
die vorliegende Untersuchung heranzuziehen. Dies begrindet sich darin, dass die Gastro-
nomiebranche ein Grundbeduirfnis des Menschen - das Essen - abdeckt, und somit nicht
als zielgruppenspezifisches Bedurfnis aufzufassen ist. Wohingegen der Beherbergungs-
branche tendenziell individuelle und vor allem sehr unterschiedliche Bedurfnisse zugrunde
liegen. Als Basis fur die Bildung einer fiktiven Marke, wurde in weiterer Folge ein Restaurant

als Markenunternehmen herangezogen.

Insgesamt konnte mit der Gastronomiebranche und insbesondere mit der Wahl eines Res-
taurants eine Markenkategorie gefunden werden, die zudem den Gewohnheiten und Be-
durfnissen der Osterreicherlnnen entspricht. So essen rund 30 % der Osterreicherinnen
zufolge der RollAMA Motivanalyse aus dem August 2019 mindestens einmal pro Woche
auswarts. Dieser Wert steigt zudem seit dem Jahr 2005 kontinuierlich an. (Vgl. AMA Mar-
keting/GfK 2019, S. 5) Zudem weist die Gastronomiebranche wenig Unterschiede im Hin-
blick auf Praferenzen auf. Denn sowohl das Geschlecht der Probandinnen hat keinen be-
merkenswerten Einfluss auf das Grundbedurfnis zu Essen, als auch weitere Faktoren, wie
personliche Interessen oder Préaferenzen haben keinen so starken Einfluss auf die Image-
beurteilung, wie es beispielsweise bei der Konsumguterbranche und Produkten rund um
Mode, Kosmetik oder Sport, der Fall sein kdnnte. Wenngleich hierbei angefiihrt werden
kann, dass individuelle Erndhrungsstile (beispielsweise Veganismus) oder personliche Ess-
gewohnheiten beeinflussend auf die Imagebeurteilung einer Restaurantmarke wirken kén-
nen, kann dem jedoch entgegengehalten werden, dass mit einer bewussten Auswahl des
Videomaterials fur das Stimulus-Material (Abbilden samtlicher Ernahrungsstile und Kiichen-
richtungen) dieser Effekt minimiert werden kann. Néheres dazu wird jedoch im Abschnitt

,Stimulus-Material“ ausfihrlicher beleuchtet.
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Markenname

Um intervenierende Effekte auf die Ergebnisse, zu vermeiden, wurde eine fiktive, unbe-
kannte und damit neutrale Marke erfunden. Dadurch kénnen Ergebnisverzerrungen durch
bereits bestehende Imagewerte, die mit einer existierenden und bekannten Marke zwangs-
laufig verbunden werden (vgl. Hastack/Olson 1989, S. 455), gegenlber der gewahlten
Marke im Versuchsaufbau verhindert werden. Somit konnte ein potenzieller Imagetransfer
tatsachlich auf die einzige variierende Variable (die Plattform, auf der das Werbevideo aus-
gespielt wird) zuriickgefiihrt werden.

Fur die Erfindung eines fiktiven Markennamens wurden im ersten Schritt mithilfe eines
Wortgenerators eine Liste mit potentiellen Namen zuféllig zusammengestellt. Aus dieser
Liste ausgeschlossen wurden jene potentiellen Markennamen, die menschlichen Namen
sehr ahnlich sind (zum Beispiel Emilu oder Meliu), um auch hier mogliche intervenierende
Variablen aufgrund von Sympathien oder Abneigungen gegeniber bestimmten Marken zu
verhindern. Ebenso wurden sinnfreie Wortzusammensetzungen oder stark von der deut-
schen Sprache abweichende Namen ausgeschlossen. Schliel3lich wurde mit den drei Mar-
kennamen, die nach samtlichen Ausschlussverfahren tibrig geblieben sind, eine Befragung
auf Basis eines CAWI durchgefiihrt. Dabei wurden diese drei Markennamen (MASEIA,
PLETU und VEALIS) von 32 Probandinnen beurteilt, um letztlich den am neutralsten beur-
teilten Namen auszuwahlen. Diese Probandinnen wurden anhand der Merkmale Alter (16
bis 34 Jahre) und Social-Media-Nutzung tber Soziale Netzwerke rekrutiert. Aufgebaut war
dieses CAWI wie folgt: Zuerst erfolgte die Beurteilung der Marken anhand eines semanti-
schen Differentials auf Basis von funf funfstufigen bipolaren Items, dann mussten die Pro-
bandinnen die drei Marken einer von fiinf verschiedenen Kiichenrichtungen zuordnen. So-
wohl die Markennamen selbst, als auch die Eigenschaftspaare des semantischen Differen-
tials sowie die Kiichenrichtungen wurden rotiert um Reihenfolgeeffekte in der Beurteilung
zu vermeiden. Grundgedanke hinter der Beurteilung der Kiichenrichtung war es, herauszu-
finden welcher Markenname mit keiner spezifischen Kiiche besonders stark assoziiert wird,
um auch hier intervenierende Variablen aufgrund von Préferenzen der Probandinnen im

Hinblick auf bestimmte Kichenrichtungen zu vermeiden.

Mithilfe des semantischen Differentials aus der Frage 1 wurde die Bewertung der Marken-
namen anhand von finf Gegensatzpaaren erhoben. Beurteilt wurden diese Gegensatz-
paare anhand einer fiinfstufigen Skala. Wie bereits oben angeftihrt, wurde die Polaritat des
Wortpaars ansprechend/nicht ansprechend bei der Abfrage getauscht. Weiters wurde auch

die Reihenfolge der Items durch die Randomisierung stetig rotiert. Im Zuge der Auswertung
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wurden, die verkehrt gepolten Items richtungsbereinigt und umcodiert. (Vgl. Braunecker
2016, S. 296)

Folgende Ergebnisse zeigten sich anhand der deskriptiven Auswertung des semantischen

Differentials:

Polariatatsprofil Markenbeurteilung

Bitte beurteilen Sie den Restaurantnamen "Maseia" | "Pletu” | "Vealis" anhand folgender Eigenschaftspaare:

modern traditionel|
vertrauvenswirdig nicht vertrauenswirdig
ansprechend nicht ansprechend
kreativ unkreativ
sympathisch unsympathisch
1 2 3 4
——l\laseia Pletu Wealis n=32

Abbildung 14: Auswertung Vorstudie | Polaritatsprofil Markennamen
(eigene Darstellung)

In Abbildung 14 ist das Polaritétsprofil der Markennamen MASEIA, PLETU und VEALIS auf
Basis der jeweiligen Mittelwerte dargestellt. Aus der Grafik ist ersichtlich, dass die Marke
MASEIA, im Vergleich zu den anderen beiden Quellen, am positivsten beurteilt wurde. Wo-
hingegen die Probandinnen der Marke PLETU tendenziell negativere Assoziationen zu-
schrieben. Die Marke VEALIS hingegen ist im Mittelwertvergleich insgesamt eher neutraler
positioniert, einzig beim Eigenschaftspaar ansprechend - nicht ansprechend gab es eine

Tendenz in Richtung nicht ansprechend.

Im zweiten Schritt wurden die abgefragten, assoziierten Kichenrichtungen aus Frage 2

analysiert:
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Klchenrichtungen der Restaurants

Welcher Kiche wirden Sie das Restaurant Maseia | Pletu | Vealis zuordnen?

80%

75%
70% EE"
60%
5096
A41%
40%
30% 2504
22%
20% 16% 19%
10% 9% 6% 9%
3% . 3% . 3%
0% [ ] ’_‘ | [ ]

osterreichisch/ mediterran amerikanisch onentalisch asiatisch
Hausmannskost

B Maseia OPletu B Vealis n=32

Abbildung 15: Auswertung Vorstudie | Kiichenrichtungen nach Markennamen
(eigene Darstellung)

Anhand der Abbildung 15 zeigt sich, dass die Marken MASEIA und PLETU beide sehr
starke Auspragungen hinsichtlich der Nennungen hatten: So wird MASEIA von drei Viertel
der Befragten einer mediterranen Kiiche zugeordnet und PLETU wird von fast 70 % der
Probandinnen mit der orientalischen Kiiche assoziiert. VEALIS hingegen wird tendenziell

verschiedenen Kiichenrichtungen zugeordnet.

Um den weitgehend neutralsten Markennamen auszuwéhlen, wurden im nachsten Schritt
geeignete Testverfahren in der Analyse-Softwaren SPSS herangezogen, um signifikante

Unterschiede zu ermitteln.
Dafur wurde der Friedman-Test herangezogen, der Uberprift, ob sich die Mittelwerte bei

mehr als zwei abhéngigen Stichproben signifikant unterscheiden. (Vgl. Braunecker 2016,
S. 294f))
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Asymp- o
totische Sig- S'gn'i‘\'/ﬁe‘;aunz ltems MASEIA | PLETU | VEALIS
nifikanz
modern - traditionell 5,38 12,63 7,80
oy
& vertrauenswurdig -
= | 9- 5,75 9,78 7,06
@ | nicht vertrauenswurdig
)
hochst =
p= 0,000 signifikant S | ansprechend - nicht ansprechend | 12 6,03 8,59
kreativ - unkreativ 3,56 11,39 6,91
sympathisch - unsympathisch 4,38 11,83 6,92

Tabelle 13: Auswertung Vorstudie | Friedman-Test
(eigene Darstellung)

Dessen Ergebnisse zeigten, dass alle Item-Paarungen einen hdchst signifikanten Unter-
schied zwischen den einzelnen Gruppen aufwiesen. Zudem wird ersichtlich, dass sich die
Marke VEALIS, basierend auf den mittleren Réangen, bei sdmtlichen Iltems zwischen den
Marken Auspragungen der MASEIA und PLETU befindet.

Neutrale Markennamen sollten so wenig wie mdglich starke Tendenzen in eine Assoziati-
onsrichtung aufweisen und auch keiner spezifischen Kichenrichtung zugeordnet werden.

Somit erfolgte die Entscheidung fur den Markennamen VEALIS.

Kritisch angemerkt kann im Rahmen der Vorstudie jedoch werden, dass aufgrund der ge-
ringen StichprobengrofRe keine Représentativitat gewahrleistet werden kann. Auch in Hin-
blick auf die ProbandIinnen kann Kritik getibt werden. Im Rahmen dieser Vorstudie wurden
nicht dieselben Personen befragt, die fur die Durchfihrung der Imagetransfer-Untersu-
chung herangezogen wurden, wodurch sich Ergebnisverzerrungen ergeben kdnnen. Je-
doch war das Ziel dieser Vorstudie, im Rahmen der verfiigbaren Ressourcen, ein moglichst
reliables und valides Fundament als Basis fur das anschlieRende CAWI zur Untersuchung

eines potentiellen Imagetransfers zu bilden.

7.2.2 Stimulus-Material
Fur die Umsetzung eines quasi-experimentellen Studiendesigns, wie es im Forschungs-
Schritt drei der Fall ist, wird ein entsprechendes Stimulus-Material bendétigt. Darunter wird

ein Reiz verstanden, der zur Aktivierung eines bestimmten Verhaltens fuhrt und somit als
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Trager fur die, von den Forscherlnnen ausgeldste Manipulation, dient. Weiters kénnen Sti-
muli entweder in zwei unterschiedliche Auspragungen eingeteilt werden oder es kann ent-
schieden werden, nur der Experimentalgruppe einen Reiz zu prasentieren und die Kontroll-
gruppe ohne Treatment zu untersuchen. (Vgl. Koch/Peter/Miller 2019, S. 81 f.) Zur Unter-
suchung des vorliegenden Erhebungsdesigns wird im Rahmen des Forschungsschritt drei
sowohl fur die Experimentalgruppen als auch fir die Kontrollgruppe entsprechendes Stimu-
lus-Material bendtigt. Dieses soll im Fall der Experimentalgruppen die fiktive Marke in Form
einer Werbeanzeige auf der jeweiligen Social-Media-Plattform darstellen. Denn um einen
potentiellen Imagetransfer zu erforschen, werden in der vorliegenden Arbeit die Ergebnisse
der Imagebeurteilung einer Marke nach der Prasentation einer Werbeanzeige als Stimulus
herangezogen, um zu veranschaulichen, inwiefern ein Imagetransfer durch die Prasenta-
tion der Marke auf der jeweiligen Social-Media-Plattform stattfindet. Denn somit ist die ein-
zige variierende Variable im Versuchsaufbau, das jeweilige Soziale Netzwerk. Um Verzer-
rungen vorzubeugen, wird der Inhalt und die Darstellung der Werbeanzeigen trotz der un-
terschiedlichen Experimentalgruppen exakt gleich gestaltet. Lediglich das Design der Platt-
form wird je nach Testgruppe angepasst. Flr die Probandinnen ist also lediglich die Wer-
beanzeige im Vollformat inklusive der Design-Elemente der jeweiligen Plattformen (zum
Beispiel das Logo der werbetreibenden Marke, die Schaltflachen, die Buttons oder Ahnli-
ches) der jeweiligen Social Media Plattform sichtbar. Im Vergleich dazu bekommt die Kon-
trollgruppe das Material der Werbeanzeige ebenfalls, jedoch ohne den Hinweis auf ein So-
Ziales Netzwerk, prasentiert. Dargestellt wird das Stimulus-Material auf einem Smartphone,

um die naturliche Situation der Social-Media-Nutzung mdéglichst getreu nachzuahmen.

Um eine Erforschung eines potentiellen Imagetransfers auf den vier verschiedenen Kana-
len im gleichen Versuchsaufbau zu ermdglichen, wurde ein Werbeanzeigen-Format ge-
sucht, welches auf allen vier Plattformen ahnlich ist. Mit der Entscheidung fiir eine Video-
Ad konnte dieser Anspruch erflllt werden. Dieses Werbeanzeigen-Format - auf Facebook
und Instagram als Video Ads fur die Stories bezeichnet, auf Snapchat als Story Ad in Form
einer Long Form Video Ad beschrieben und auf TikTok als In-Feed Video Ad benannt -
kann auf allen Kanélen in der Dauer von 15 Sekunden bespielt werden und wird den Nut-

zerlnnen vertikal sowie bildschirmfullend angezeigt.
AuRerdem sollten, zuséatzlich zur Verwendung eines fiktiven Markennamens, keine bereits

bestehenden Produktwerbungen verwendet werden, um Wiederholungseffekte sowie damit

bereits verbundene Meinungen und Emotionen auszuschlielen. Somit wurden folgende
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Stimulus-Videos fur die vier Experimentalgruppen Facebook, Instagram, Snapchat und

TikTok von den Masterarbeitskandidatinnen selbst erstellt:

Abbildung 16: Stimulus-Material Experimentalgruppen
(eigene Darstellung)
Anm.: von links nach rechts - Facebook, Instagram, Snapchat und TikTok

Der Kontrollgruppe wurde das gleiche Stimulus-Video wie den Experimentalgruppen pra-
sentiert, allerdings wurde hierbei auf das Social-Media-Kanal-Design verzichtet und das

Video lediglich auf einem Smartphone prasentiert. In Abbildung 17 ist das Stimulus-Material

der Kontrollgruppe ersichtlich:

Abbildung 17: Stimulus-Material Kontrollgruppe
(eigene Darstellung)
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Da es sich beim Stimulus-Material jedoch um Video-Dateien handelt und diese im Rahmen
der Masterarbeit nicht visualisiert werden kénnen, wurden QR-Codes generiert. Unter den

nachfolgenden QR-Codes kdnnen sich Interessierte ein Bild der jeweiligen Stimulus-Videos

3
i

machen;

Abbildung 18: Stimulus-Material QR-Codes
(eigene Darstellung)

Basis flr das Stimuli-Material bildete kostenlos zugéngliches und lizenzfreies Video- und
Musikmaterial. Insgesamt sollten kurze Szenen aus einem Restaurant gezeigt werden, die
jedoch keine einseitige Darstellung einer Kiichenrichtung (mediterran, asiatisch, Osterrei-
chisch) oder eines Ernahrungsstils (mit tierischen Produkten, vegetarisch, vegan) visuali-
sieren, sondern sehr vielseitig gestaltet sind, um intervenierende Variablen méglichst gering
zu halten. Des weiteren sollten im Videomaterial auch keine Menschen im Fokus stehen,
da hieraus potentiell entstehende Einfliisse ebenso vermieden werden sollten. Als musika-
lische Begleitung wurde eine neutrale Hintergrundmusik gewahlt. Denn auf der Plattform
TikTok ist die Hinterlegung eines TikTok-Videos mit Audio tblich beim Publizieren von Wer-
beanzeigen. Insgesamt wurde bei der Erstellung des Stimuli-Materials darauf geachtet,
maoglichst neutrale Standard-Schriftarten sowie moglichst dezente Farben (weiRer Hinter-
grund, schwarze Schriftfarbe) einzusetzen, da auch mit Farben - inshesondere Signalfar-

ben - sowie Schriftarten bestimmte Assoziationen verbunden werden.
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Kritik getibt kann am Stimulus-Material vor allem hinsichtlich der Auswahl des Video- und
Musikmaterials, die trotz allem als sehr subjektiv angesehen werden kann. Unter Bertick-
sichtigung daraus resultierender Storvariablen und aufgrund der sehr achtsamen Vorge-
hensweise (Einholen der Meinungen von Kolleginnen mit Branchenwissen, von Personen
aus der Zielgruppe und unbeteiligten Dritten) wurde das Material jedoch als geeignet be-

trachtet.

7.2.3 Operationalisierung

Nach Abschluss der Forschungsvorbereitungen erfolgte im Anschluss die Operationalisie-
rung. Diese versteht sich als tatsdchliche Umsetzung des Studiendesigns, als Definition der
Vorgehensweisen (Messverfahren, statistische Verfahren) sowie als Erlauterung der Erhe-
bungsmethoden. (Vgl. Brosius/Haas/Koschel 2016, S. 131; Vgl. Kul3/Wildner/Kreis 2018,
S. 20) Nachfolgend wird nun die Operationalisierung der quantitativen sowie der qualitati-

ven Erhebungsmethoden erlautert.

7.2.3.1 Operationalisierung quantitative Erhebungsmethoden

Das Erhebungsinstrument der quantitativen Untersuchungen der vorliegenden Arbeit ist ein
Fragebogen und zahlt zu den bedeutendsten und meist angewendeten Untersuchungsin-
strumente in der Forschung. Fragebtgen kdnnen als sehr kostenglinstiges Erhebungs-
instrument angesehen werden, mit dem sich je nach Verfahren schnell und anonym Infor-
mationen von einer grof3en Stichprobe einholen lassen. Unehrliche, nicht gewissenhafte
Antworten der Probandinnen sowie Verstandnisprobleme kénnen sich dabei primér als
Fehlerquellen erweisen. (Vgl. Steiner/Benesch 2018, S. 15ff.) Weshalb bei der Konstruktion
eines Fragebogens auf eine unkomplizierte und intersubjektiv nachvollziehbare Gestaltung
zu achten ist. (Vgl. Raithel 2008, S. 67)

Da die Erhebungsmethodiken beider quantitativer Untersuchungen als CAWI aufgebaut
sind, wird der Fragebogen nach Abschluss der Konzeption in der Umfrage-Software Uni-
park/questback programmiert. Dieses Umfrage-Tool bietet den Vorteil, dass sowohl die
Quotenplane als auch die Filterfragen hinterlegt werden kbnnen. Zudem ist die Einbindung
der Befragung in das Talk Online Panel dank Unipark/questback ebenfalls mdglich. Schliel3-
lich bietet sich dartber hinaus noch der Vorteil, dass die Ergebnisse nach Abschluss der

Befragung als SPSS-Datensatz downloadbar sind.
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Teil 1: CAWI

Der Fragebogen des CAWI zur Erhebung der Images der Sozialen Netzwerke besteht aus
insgesamt 13 Fragen, inklusive der Screening-Fragen. Dieser Fragebogen ist fur detaillierte
Informationen dem Anhang zu entnehmen. Nachfolgend wird nun néher auf den Aufbau

und die Struktur dieses Fragebogens eingegangen.

Zu Beginn des Fragebogens erfolgt die Einleitung. Diese ist essentiell fiir die Motivation der
Probandinnen zur Teilnahme. Im Wesentlichen sollte eine Einleitung deshalb die Forsche-
rinnen kurz vorstellen, einen groben Uberblick tiber das Thema geben, eine Bitte um voll-
standige und aufrichtige Beantwortung der Fragen beinhalten sowie die Anonymitat der
weiterverwendeten Daten zusichern. Zudem sollte die Anrede der Probandinnen passend
zur Zielgruppe gewahlt werden und fur den restlichen Fragebogen beibehalten werden.
(Vgl. Raab-Steiner/Benesch 2010, S. 49 f.) Auf eine Angabe zur Befragungsdauer wurde
auf Wunsch des Kooperationspartners verzichtet. Im Konkreten kann somit folgende Ein-
leitung abgebildet werden:

Liebe Teilnehmerinnen, Liebe Teilnehmer!

In der folgenden Befragung geht es um Social-Media-Netzwerke wie beispielsweise Fa-
cebook, Instagram, Snapchat und TikTok. Wir fihren diese Befragung im Rahmen un-
serer Masterarbeit im Studiengang Digital Marketing und Kommunikation an der
Fachhochschule St. Pélten durch. Bitte fiillen Sie den Fragebogen gewissenhaft, der
Reihe nach und vollstandig aus. Ihre Angaben werden vertraulich behandelt und die
Auswertung lhrer Daten erfolgt vollkommen anonym. Bei Fragen oder Anliegen wenden
Sie sich bitte an mk191518@fhstp.ac.at oder mk191514@fhstp.ac.at.

Vielen herzlichen Dank, dass Sie sich die Zeit nehmen, diesen Fragebogen auszufillen!

Mithilfe mehrerer Screening-Fragen wurde als nachstes sichergestellt, dass der/die Be-
fragte auch wirklich der Zielgruppe entspricht (Vgl. Ku3/Wildner/Kreis 2018, S. 82): Damit
konnten passende Probandinnen gemal dem Quotenplan zufallig auf die vier Gruppen

aufgeteilt werden.

Dafur wird zunachst erhoben, ob die Person den entsprechenden Alterskohorten entspricht

und somit Gberhaupt zum Gegenstand der Untersuchung befragt werden kann.

Frage 1: Bitte nennen Sie lhr Alter:
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Nachfolgend werden das Geschlecht in Form eines dichotomen Antwortformates sowie die
Social-Media-Nutzung der Respondentinnen erhoben. (Vgl. Raab-Steiner/Benesch 2010,
S. 53)

Frage 2: Bitte geben Sie lhr Geschlecht an:

Frage 3: Welche der folgenden Social-Media-Netzwerke nutzen Sie regelmafig (mind.
einmal im Monat)? Mehrfachantworten moglich
o Facebook
Instagram
Snapchat
TikTok
keines davon

o O O O

Sowohl das Geschlecht als auch die Social-Media-Nutzung dienen als relevante Quotie-
rungsmerkmale, da sie zur Gewahrleistung der richtigen Stichprobe, der korrekten Filter-
fihrung innerhalb des Fragebogens sowie der Beantwortung der Hypothesen (Geschlecht)
von Relevanz sind.