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Zusammenfassung

Memes erfreuen sich in der digitalen Welt immer mehr Beliebtheit, vor allem bei den
jungeren Generationen. Gleichzeitig sind soziale Medien allerdings von
Informationen Uberflutet. Um trotz dessen ihre Zielgruppe zu erreichen haben
Marken eine mogliche Loésung gefunden: Meme-Werbung. Die Wirkung dessen ist
jedoch wissenschaftlich kaum erforscht.

Daher beschaftigt sich die vorliegende Masterarbeit konkret mit der Auswirkung,
welche Meme-Werbung auf das Image einer Marke haben kann. Dabei lautet die zu
beantwortende Forschungsfrage wie folgt:

Wie beeinflussen Memes in Online Werbung das Image von Marken bei 18- bis 29-
Jahrigen?

Um diese Forschungsfrage zu beantworten und somit die definierte
Forschungsliicke zu schlieBen wird hierbei, nach einer Auseinandersetzung mit
theoretischen Aspekten, die Hypothesen formuliert.

Zur Uberprifung dieser wird eine quantitative Onlineumfrage durchgefiihrt. Dabei
werden die Daten von Personen zwischen 18 und 29 Jahren, welche ihren
Hauptwohnsitz in Wien, Niederosterreich oder Oberdsterreich haben, erhoben und

anschlieend mit dem Programm SPSS ausgewertet und analysiert.

Die Ergebnisse der deskriptiven Statistik, sowie bei der Hypothesenlberprifung
zeigen auf, dass es einen signifikanten Unterschied bei der Bewertung des Images
von Marken beim Einsatz von Meme-Werbung, klassischer Werbung oder keiner
Werbung gibt. Die Bewertung des Images bei der Gruppe der Meme-Werbung fiel
dabei bei allein vier erhobenen Markenimages (H&M, Otto, Zalando und AboutYou)

positiver aus, als die Images beim Einsatz von klassischer oder keiner Werbung.



Abstract

Memes are becoming increasingly popular in the digital age, especially among
younger generations. At the same time, social media is flooded with information. To
reach their target audience despite these circumstances, brands have found a
possible solution: meme advertising. However, the effect of this method has hardly
been scientifically researched.

This master thesis deals specifically with the impact that meme advertising can have
on the image of a brand. For this reason, the research question to be answered is
as follows:

How do memes in online advertising influence the image of brands among 18- to

29-year-olds?

In order to answer this research question and thus to close the defined research
gap, hypotheses were formulated based on the theoretical part.

To test the defined hypotheses, a quantitative online survey was conducted. The
data of persons between 18 and 29 years, who have their main residence in Vienna,
Lower Austria or Upper Austria, was collected and then evaluated and analyzed with
the program SPSS.

The results of the descriptive statistics and the hypothesis testing show that there is
a significant difference in the evaluation of the image of the brands when using
meme advertising, classic advertising and no advertising at all. The evaluation of
the image in the meme advertising group was more positive for all four of the brand
images surveyed (H&M, Otto, Zalando and AboutYou) than the images for the use

of classic advertising or no advertising at all.
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1 Einleitung

Im nachfolgenden Kapitel finden sich eine Einfihrung zu der Problemstellung, sowie
die daraus hervorgehende Fragestellung und Zielsetzung der Masterarbeit.
Abschliel3end wird noch auf den Aufbau, sowie die Methodik der vorliegenden Arbeit

eingegangen.

1.1 Problemstellung und Erkenntnisinteresse

Digitale Werbung ist immer starker davon gepragt, dass Klick-Raten und
Conversion-Raten abnehmen und Konsument:innen versuchen, Werbung zu
meiden. Fir Marken und Unternehmen wird es aus diesem Grund immer
schwieriger, ihre Zielgruppe zu erreichen und somit ihre Botschaft zu senden (vgl.
Malodia et al., 2022, S. 1775).

Das Internet selbst ist im standigen Wandel. Die Internetnutzung steigt stetig an und
auch die Beliebtheit von sozialen Medien nimmt zu. An diese Veradnderung, und an
das Verhalten der Nutzer:innen mussen sich Unternehmen und Marken anpassen.
Da diese Plattformen mit verschiedensten Inhalten bespielt werden, missen
Unternehmen und Marken einen Weg finden, sich in diesem Meer von
Informationen von der Menge abzuheben. Dabei zeigt sich, dass speziell Inhalte,
welche von den Nutzer:innen selbst produziert, werden immer mehr an Beliebtheit
zunehmen (vgl. Sharma, 2018, S. 303—-304). Weiters zeigt sich, dass speziell junge
Generationen, leicht beeinflussbar durch sog. UCG (User-Generated-Content) sind.
Dazu gehoéren unteranderem Memes. Diese werden innerhalb von Marketing-
MalRnahmen eingesetzt, um das Engagement von potenziellen Kund:innen zu
erhdhen und gleichzeitig hdchst kosteneffizient zu sein. Neben der Steigerung des
Engagements ist es mit Meme-Marketing mdglich, auch andere Ziele zu erreichen
(vgl. Malodia et al., 2022, S. 1776).

Aus diesem Grund setzen immer mehr Marken in ihrer Kommunikation auf Memes.
Somit wollen sie erreichen, Teil der nattrlichen Umgebung ihrer Kund:innen zu sein
(vgl. Sharma, 2018, S. 305-306).



Es zeigt sich, dass Memes noch spérlich erforscht sind, wenn es um den Einsatz
dieser in der Werbung geht. Im besonderen welche Auswirkungen Meme-Werbung

beispielsweise auf das Image einer Marke hat, ist derzeit nicht erforscht.

1.2 Fragestellung und Zielsetzung

Betreffend die vorher beschriebene Problemstellung und der aus dem zweiten
Kapitel definierten Forschungsliicke, lasst sich folgende Forschungsfrage ableiten:

Wie beeinflussen Memes in Online Werbung das Image von Marken bei 18- bis
29-Jahrigen?

Somit ist es das Ziel dieser Masterarbeit herauszufinden, wie Memes das Image
von Marken aus Sicht von Personen zwischen 18 und 29 Jahren mit Hauptwohnsitz
in Wien, Nieder0sterreich oder Obergsterreich, beeinflussen.

Dabei soll konkret das Image von Marken in der Modebranche erhoben und
aufgezeigt werden, welche Unterschiede es in der Bewertung des Images beim
Einsatz von Meme-Werbung, klassischer Werbung und keiner Werbung gibt.
Weiters soll naher betrachtet werden, inwieweit das Interesse an einer Marke und

das Gefallen von Memes Einfluss auf das Image haben kdnnen.

1.3 Aufbau und Methodik der Arbeit

Die vorliegend Masterarbeit gliedert sich in insgesamt sieben Kapitel. Im ersten
Kapitel wird die Problemstellung, das Erkenntnisinteresse, die Fragestellung und
Zielsetzung, als auch der Aufbau und die Methodik der Arbeit behandelt.

Im zweiten Kapitel wird der derzeitige Forschungsstand néher beleuchtet. Woflr
Studien aus wissenschaftlichen Fachzeitschriften herangezogen werden. Fur die
Recherche sowohl im zweiten Kapitel, als auch in dem darauffolgenden Kapitel
werden primar die Datenbanken Sage, CMMC, EBSCO Host, Springerlink, sowie
die Ressourcen der hauseigenen Bibliothek der FH St. Pélten verwendet. Hierbei

werden stets die Herausgeber:innen und Autor:innen auf ihre Zitierwurdigkeit hin



Uberpruft. Die Ergebnisse selbst werden dabei kritisch betrachtet und bewertet.
Nachdem der Forschungsstand erhoben ist und eine Forschungsliicke definiert
werden konnte, geht es im nachsten Schritt zu den Theoriekapiteln.

Kapitel drei beleuchtet das Thema Werbung, Werbewirkung und Memes im
Allgemeinen naher. Dabei wird relevante Literatur eingebaut, die sich mit der
Entstehung und Entwicklung von Memes, sowie deren Einsatz in der Werbung
beschaftigen.

In Kapitel Vier wird das Thema Image naher beleuchtet, also erlautert wie dieser
Begriff konkret definiert wird und wie Image analysiert und gemessen werden kann.
Basierend auf der Theorie, welche in dem Kapitel drei und vier erarbeitet wird,
werden im Kapitel funf die Forschungsfrage und die Hypothesen gebildet.
Anschlielend wird auf die Methode, Operationalisierung, Grundgesamtheit,
Stichprobe, Gutekriterien und abschlieBend auf den Aufbau des Fragebogens
eingegangen. Bei der Methode handelt es sich um eine quantitative Online-
Umfrage, welche anschlieend im Kapitel sechs mittels dem Tool SPSS
ausgewertet und analysiert wird. Im sechsten Kapitel wird zuerst eine deskriptive
Statistik durchgefiihrt. AnschlieRend werden die Hypothesen Uberprift, um somit
abschlieBend die Forschungsfrage zu beantworten. Das Kapitel sieben ist der letzte
Teil der vorliegenden Masterarbeit. Hierbei wird auf Ergebnisse, Limitationen und
den Forschungsausblick n&her eingegangen.



2 Forschungsstand

In diesem Kapitel wird der derzeitige Forschungsstand aufgezeigt. Hierbei werden
mehrere empirische Studien herangezogen. Diese sind nach Unterthemen
gegliedert. AbschlieBend wird eine tabellarische Zusammenfassung von allen
empirischen Studien dargestellt.

Die Wirkung von Memes in der Werbung auf Konsument:innen wurde bis jetzt noch
nicht sehr intensiv erforscht. Aus diesem Grund werden in dem folgenden Kapitel
nicht nur ausschlie3lich Studien herangezogen, welche Memes in der Werbung
erforschen, sondern andere Bereiche néher betrachtet. Dieses Kapitel wird
deswegen inhaltlich gegliedert und in drei Unterkapitel geteilt: Memes und Kultur,
Memes und der digitale Bereich, sowie Memes in der Werbung.

2.1 Memes und Kultur

In ,The Cultural Logic of Photo-Based Meme Genres® (Shifman, 2014b, S. 340)
beschaftigte sich Limor Shifman 2014 mit der kulturellen Bedeutung von
fotobasierten Memes. Dabei analysierte sie in der Studie drei verschiedenen Arten
von Memes: Reaktion-Photoshop-, Stock-Charakter-Makros- und Fototrend-Memes
(vgl. Shifman, 2014b, S. 340). Diese drei Meme Arten zahlen zu den popularsten in
der digitalen Welt.

Bei Reaktion-Photoshop-Memes wird Hypersignifikanz als konstruierende und
inszenierende Art der Realitat vermittelt (vgl. Shifman, 2014b, S. 343-344).

Solche Fotos haben haufig zwei Elemente, die sich stark voneinander
unterscheiden, so als waren sie bearbeitet worden. Memes fokussieren sich auf die
Enthdllung von solchen Zusammensetzungen. Dies wird laut der Autorin deutlich,
wenn Memes mit einer anderen Art von Fotos verglichen werden: den ikonischen
Fotos. Diese sind Fotos von bekannten, historisch bedeutenden, Darstellungen,

welche mit starken Emotionen verbunden sind.



Wahrend Hypersignifikanz bei Reaktion-Photoshop-Memes als Zusammensetzung
eines Fotos fungiert, zeigt sich diese bei Stock-Charakter-Macro-Memes als
Darstellung von Stereotypen. Dabei werden diese haufig bewusst Ubertrieben (vgl.
Shifman, 2014b, S. 346-348). Es ist zu beachten, dass Hypersignifikanz nicht
zwingend ein Zeichen fur Fortschrittlichkeit oder kritisches Denken sind - haufig ist
sogar das Gegenteil der Fall.

Bei Fototrend-Memes zeichnet sich die Hypersignifikanz durch Komposition oder
die konkrete Pose im Bild aus (vgl. Shifman, 2014b, S. 350).

Betreffend die prospektiven Perspektive zeigt sich, dass Memes sich auf die
Gegenwart fokussieren (vgl. Shifman, 2014b, S. 352).

Die Studie “From a Marketplace to a Cultural Space: Online Meme as an
Operational Unit of Cultural Transmission” (Wang & Wang, 2015, S. 261) aus dem
Jahr 2015 untersucht das Meme als ein Element von Kultur und erforscht den
Evolutionsprozess, wenn es von einem digitalen Raum in einen kulturellen Raum
Ubertragen wird (vgl. Wang & Wang, 2015, S. 262). Anders als bei der Studie aus
dem Jahr 2014 von Limor Shifman konzentriert sich diese Studie auf die Analyse
von Text-Memes.
Dazu werden anhand von einem Text-Meme der Entwicklungsprozess analysiert,
um ein Verstandnis fiir den Prozess der kulturellen Ubertragung zu erlangen. Dieser
Prozess besteht aus vier Schritten:
Eine Person

1. nimmt sich dem Meme an,

2. speichert es im Gedachtnis

3. verwendet es,

4. gibt das Meme an andere Personen weiter (Vgl. Wang & Wang, 2015, S.

267).

Bei der Analyse dieses Entwicklungsprozesses zeigt sich, dass Nutzen,
Neuartigkeit und Einfachheit wichtige Faktoren fir den Erfolg eines Memes sind.
Jedoch muss weiters beachtet werden, dass Memes tief in kulturellen Kontexten
verankert sein konnen und somit auch an Gefiihlen der Nutzer:innen anknupfen.

Hinzu kommen noch die, von dem Wissenschaftler Dawkins definierten



Eigenschaften Teilbarkeit, Langlebigkeit und die Fahigkeit mit Genauigkeit Memes
zu replizieren (vgl. Wang & Wang, 2015, S. 270-271).

Als Limitation ist dabei zu beachten, dass bei der Studie lediglich ein einziges Meme
betrachtet wird, welches aufgrund des kulturellen Entwicklungsprozesses analysiert
wird. Daher ist zu hinterfragen, inwieweit sich dieser Fall auf andere Memes

Ubertragen lasst.

Die Studie aus dem Jahr 2017 ,Internet memes as contested cultural capital®
(Nissenbaum & Shifman, 2017, S. 483) untersucht Memes als Teil von Kultur in
Online-Gemeinschaften (vgl. Nissenbaum & Shifman, 2017, S. S. 483). Um zu
erheben, wie Memes als Teil einer Kultur arbeiten, werden verschiedenste Falle von
sozialen VerstbRen in sozialen Netzwerken analysiert, welche mit Memes in
Verbindung standen. Von den Beitragen werden anschlieBend die Kommentare
anhand des nethnografischen-Prinzips analysiert. Diese Analyse ergab drei Arten
von Memes als Teil von Kultur: subkulturelles Wissen, instabiles Gleichgewicht und
diskursive Waffen (vgl. Nissenbaum & Shifman, 2017, S. 489-491). Die Analyse
zeigt somit, dass Memes innerhalb einer Kultur auch bestimmte Funktionen
innehaben kdnnen. Personen, die Memes Konventionen falsch angewendet hatten,
werden zum Schweigen gebracht oder ausgeschlossen. Eine andere Form, in der
Memes angewendet werden, ist die der diskursiven Waffe. Hierbei werden Memes
eingesetzt, um negativ gesinnte Botschaften, an andere zu Gbermitteln. Somit zeigt
die Studie auf, wie Memes als kultureller Bestandteil funktionieren und nicht, wie
Memes mit Kultur assoziiert werden (vgl. Nissenbaum & Shifman, 2017, S. 497—
498).

Tali Aharoni untersucht in der Studie ,When high and pop culture (re)mix: An inquiry
into the memetic transformations of artwork® (Aharoni, 2019, S. 2283) aus dem Jahr
2019 die Bedeutungen von Memes, welche in Kunstwerken dargestellt werden.
Hierzu werden eine qualitative Textanalyse bei 119 Memes durchgefuhrt (vgl.
Aharoni, 2019, S. 2283). Bei der qualitativen Textanalyse wird sowohl ein

semiotischer, als auch ein thematischer Ansatz angewandt.



Bei dieser Analyse stellte sich heraus, dass folgende Bereiche in Memes
nachgeahmt werden: der Inhalt, die Form und der:die Kunster:in.

Bei der Nachahmung des Inhaltes handelt es sich h&ufig um das Mischen von
bereits bestehenden Kunstwerken mit neuen Inhalten. Bei dieser Form der
Nachahmung werden auRerdem drei Unterkategorien definiert: Ubertreibung,
Kreation von innerer Logik und Reduktion (vgl. Aharoni, 2019, S. 2289-2290).
Eine weitere Kategorie ist die Nachahmung der Form des Kunstwerkes. Dabei
werden Kunstwerke in ihrer Komposition oder in ihrem Stil imitiert (vgl. Aharoni,
2019, S. 2293).

Die dritte Art ist die Nachahmung des:der Kinstler:in. Diese Art von Memes kénnen
durch das Mischen von Inhalten oder der Imitation dieser entstehen (vgl. Aharoni,
2019, S. 2296). Im Gegensatz zu den anderen Nachahmungen ist die Imitation von
Kinstler:innen aufwendiger, da es eine hohere Expertise verlangt, dies koharent
umzusetzen.

Insgesamt werden in dieser Studie drei Arten der Nachahmung definiert, welche
sich auf zwei Ebenen unterscheiden: zum einen in ihrer Rolle, welche dem
Kunstwerk selbst zugeschrieben wird und zum anderen in ihren kommunikativen
Tugenden. Weiters liegt der Nachahmung des Inhaltes eine politische Reaktion
zugrunde, wahrend die anderen beiden Arten sich primar auf die Asthetik
konzentrieren.

Betreffend die Limitationen ist zu beachten, dass die Studie sich ausschlief3lich auf
das Meme selbst konzentriert hat, ohne die Umstande der Kreation zu
berticksichtigen (vgl. Aharoni, 2019, S. 2300-2301).

2.2 Memes und der digitale Bereich

“An anatomy of a YouTube meme” (Shifman, 2012, S. 187) von Limor Shifman aus
dem Jahr 2012 beschéftigt sich mit den gemeinsamen Attributen von Meme-Videos
auf YouTube (vgl. Shifman, 2012, S. 187). Mittels einer quantitativen und

gualitativen Analyse von 30 Meme-Videos werden diese Attribute erhoben.



Die Studie zeigt auf, dass Meme-Videos mit hoher Reichweite folgendes
gemeinsam haben: normale Personen, unvollkommene Mannlichkeit, Humor,
Einfachheit, Wiederholungen und skurrile Inhalte (vgl. Shifman, 2012, S. 192).
Auffallig dabei ist, dass es sich bei diesen Videos nicht um hochwertig produzierte
Inhalte handelt, wie es beispielweise im Fernsehen der Fall ist, sondern um Videos
mit einfacher Technologie, welche das tagliche Leben und Gefiihle in den
Mittelpunkt stellen (vgl. Shifman, 2012, S. 198).

Als Limitation ist anzufiihren, dass es sich bei den untersuchten Objekten um
vergleichsweise alte Videos handelt, weswegen die Vergleichbarkeit mit heutigen
Meme-Videos nur bedingt moglich ist. Weiters wird Bewegtbild analysiert,
weswegen beachtet werden muss, dass bei statischen Bildern beziehungsweise
Memes andere Attribute vorrangig sein kénnen.

Die Studie aus dem Jahr 2012 “Competition among memes in a world with limited
attention” (Weng et al.,, 2012, S. 1) beschaftigt sich mit der begrenzten
Aufmerksamkeit von Nutzer:innen im digitalen Bereich und welche Auswirkungen
dies auf die Beliebtheit von verschiedenen Memes haben kann (vgl. Weng et al.,
2012, S. 1). Hierfur werden auf Twitter 120 Millionen Retweets im Zeitraum vom
Oktober 2010 bis Janner 2011 analysiert (Vgl. Weng et al., 2012, S. 7).

Die Ergebnisse zeigen, dass Nutzerinnen Memes nur eine begrenzte
Aufmerksamkeit schenken kénnen und diese durch die Schaffung neuer Memes
weiter limitiert wird (Vgl. Weng et al., 2012, S. 2). Dies lasst darauf schlieBen, dass
es eine erfolgreiche Minderheit von Memes gibt, welche sich langfristig etablieren
konnen, wahrend die Mehrheit dies nicht schafft (vgl. Weng et al., 2012, S. 4).

2013 wurde eine Studie “What makes a video go viral? An analysis of emotional
contagion and Internet memes® (Guadagno et al., 2013, S. 2312) durchgefiihrt,
welche zum Ziel hatte zu ergriinden, warum bestimmte Videos viral gehen und
welche Eigenschaften diesem Mechanismus zu Grunde liegen.

Dazu werden zwei Studien durchgefiihrt. Die erste Studie befasste sich mit der
Stimmung der Videos. Dabei wird ein Experiment durchgefiihrt, bei dem
Proband:innen vier Videos welche entweder negative oder positive Gefiuhle

hervorriefen, gezeigt werden. Bei der zweiten Studie werden die Quelle des Videos



verandert. Wahrend eine Gruppe dachte, das Video wirde von einem:r
Kommiliton:in kommen, wurde der anderen Gruppe gesagt, dass das Video von
einem:r Studierenden einer konkurrierenden Universitat stamme. Ziel beider
Studien ist es herauszufinden, warum ein Video weitergeleitet wird (vgl. Guadagno
etal.,, 2013, S. 2312-2313).

Die Ergebnisse der ersten Studie zeigten, dass es wahrscheinlicher ist, dass Videos
mit positiven Emotionen weitergeleitet werden, als welche mit negativen. Bei der
zweiten Studie wird dieses Ergebnis bestatigt. Weiters zeigte sich, dass die Quelle
des Videos keine Auswirkung auf die Wahrscheinlichkeit der Weiterleitung hat (vgl.
Guadagno et al., 2013, S. 2315-2316).

Als Limitation gilt zu beachten, dass bei den Proband:innen ausschlie3lich
Studierende befragt wurden. Aus diesem Grund kdnnen die Ergebnisse der Studie
nicht auf andere Altersgruppen oder Bildungsgruppen umgelegt werden (vgl.
Guadagno et al., 2013, S. 2318).

Die Studie “Humour 2.0: Styles and Types of Humour and Virality of Memes on
Facebook” (Taecharungroj & Nueangjamnong, 2015, S. 288) aus dem Jahr 2015
analysiert den Kommunikationsprozess von humoristischen Memes auf der Social
Media Plattform Facebook. Dazu wird sowohl eine qualitative-, als auch quantitative
Inhaltsanalyse von 1.000 Memes durchgefuhrt (vgl. Taecharungroj &
Nueangjamnong, 2015, S. 288). Die humoristischen Memes werden dabei in vier
Humor-Stile und sieben Humor-Arten kategorisiert. Dabei stellte sich heraus, dass
von den 651 humordsen Memes 259 Memes zu der Kategorie ,Affiliative Memes*,
und 260 Memes zu der Kategorie ,Aggressive Memes*“ gehorten. Bei ,Affiliativen
Memes*“ werden von der durchfiihrenden Person Memes verwendet, welche sich
mit wohlwollendem Humor tber etwas lustig machen, wahrend ,Aggressive Memes*
genau das Gegenteil darstellen und mit negativen Inhalten andere verhéhnen
wollen. Bei den sieben verschiedenen Humor-Typen zeigt sich, dass ,Sarkasmus”
und ,Albernheit® die am haufigsten verwendeten Typen sind (vgl. Taecharungroj &
Nueangjamnong, 2015, S. 295-297).

Innerhalb der Studie ,The daily dose of digital inspiration 2: Themes and affective

user responses to meaningful memes in social media” (Rieger & Klimmt, 2019, S.



2201) aus dem Jahr 2019 wird von Diana Rieger und Christoph Klimmt die
Begegnung auf sozialen Netzwerken mit eudaimonischen Memes untersucht (vgl.
Rieger & Klimmt, 2019, S. 2201).

Dazu wird eine quantitative Online-Umfrage mit 2.777 Proband:innen durchgeftihrt
(vgl. Rieger & Klimmt, 2019, S. 2206-2207). Auf die Frage, welche Themen
eudaimonische Memes am haufigsten behandeln, zeigen die Ergebnisse, dass
menschliche Verbindungen (39,8%) am haufigsten genannt werden. Darauf folgen
Themen, wie Schmerz, Trauer und Tragtdie (18,9%), menschliche Tugenden
(18,4%), Ausdauer (16,3%), Hoffnung (15,8%) oder Ermutigung (15,7%). Betreffend
die Dimensionalitdt und Intensitat der affektiven Nutzer:innenreaktion stellte sich
heraus, dass Gefuhle wie Bedeutsamkeit, Trost, Heiterkeit, Gespanntheit und
nostalgische Traurigkeit primar von eudaimonischen Memes ausgelost werden.
Dabei ist die Intensitat bei dem Gefuihl der Bedeutsamkeit am hdchsten. Bei den
motivierenden Auswirkungen der Wahrnehmung von diesen Memes werden zwei
Motivationen definiert: die hedonistische und die eudaimonische Motivation (vgl.
Rieger & Klimmt, 2019, S. 2210-2212).

Die Studie "Extending the Internet meme: Conceptualizing technological mimesis
and imitation publics on the TikTok platform” (Zulli & Zulli, 2022, S. 1872) von Zulli
und Zulli aus dem Jahre 2022 beleuchtet das Thema Memes auf der Plattform
TikTok naher. Hierbei werden drei Phasen definiert: Benutzer:innenanmeldung,
Ikonen, sowie Videobearbeitung und Benutzer:innnen und Videoerstelllungsnormen
(vgl. Zulli & Zulli, 2022, S. 1872). Anhand eines Grounded-Theory-Ansatzes und
einer Walkthrough-Methode wird diese Thematik erforscht. Ziel ist es, zu
untersuchen wie der TikTok Algorithmus das Nutzer:innenverhalten beeinflusst (vgl.
Zulli & Zulli, 2022, S. 1875-1876). In der ersten Phase stellte sich heraus, dass sich
TikTok primar auf den memetischen Prozess, anstatt auf personliche Verbindungen
konzentriert. Dies ist darauf zurlckzufiihren, dass es bei der Anmeldung die Option
gibt Genres auszuwéhlen, anstatt sich mit anderen Nutzer:innen zu vernetzten, was
wiederum Mimesis fordert (vgl. Zulli & Zulli, 2022, S. 1878).

In der Phase der Ikonen und Videobearbeitung zeigt die Analyse, dass TikTok
darauf ausgerichtet ist, andere Videoinhalte zu imitieren und nachzuahmen. Das

spiegelt sich in den verfigbaren Tonen, als auch Effekten der Plattform wieder, was
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wiederum das Entstehen von Memes beginstig. Auch in der letzten Phase der
Benutzer:innnen und Videoerstellungsnormen-Phase zeigt sich, dass TikTok
Mimesis fordert, da die populéarsten Videos der Plattform Mimesis sind (vgl. Zulli &
Zulli, 2022, S. 1881).

Diese Analyse zeigt somit, dass Mimesis in der Plattformlogik enthalten ist und sich
auf die Nachahmung anderer Inhalte stitzt (vgl. Zulli & Zulli, 2022, S. 1883-1884).

2.3 Memes in der Werbung

Innerhalb dieser Arbeit wurde bereits aufgezeigt, wie Memes eine Einheit der Kultur
sein konnen und welche Merkmale erfolgreiche Memes haben. Im nachsten Schritt
ist es wichtig zu wissen, was dies fur eine Auswirkung auf das Marketing haben
kann (vgl. Sharma, 2018, S. 304).

Ein Forschungsbeispiel aus dem Jahr 2018 ,Memes in digital culture and their role
in marketing and communication: A study in India“ (Sharma, 2018, S. 303)
konzentriert sich auf die zunehmende Beliebtheit von Memes und deren Auswirkung
auf den Bereich von Marketing und Kommunikation (vgl. Sharma, 2018, S. 304).
Um dieses Thema naher zu erforschen, wird eine qualitative Methodik
herangezogen. Dabei ist es das Ziel die Meinungen von Marketing-Expert:innen
zum Thema Memes zu erheben und das Verhalten und die Interaktion mit Memes
auf sozialen Netzwerken zu verstehen.

Dazu werden Expert:inneninterviews und eine Netnographie Studie durchgefihrt.
Bei der netnographischen Studie handelt es sich um eine qualitative
Forschungsmethode, welche die ethnographischen Forschungstechniken an die
digitale Kommunikation anpasst. Das Ziel dabei ist es, Konversationen in den
Kommentarspalten von Facebook von Memes zu analysieren. Fir die Interviews
werden funf Expertiinnen aus dem Bereich Marketing und Kommunikation
telefonisch befragt. Dabei werden folgende Hauptthemen behandelt: Strategie zur
Verwendung von Memes, Rahmenbedingungen, bewdahrte Praktiken und
kommende Innovationen im Bereich der sozialen Medien und Memes, Limitationen
der Verwendung von Memes in der Werbung und Verbindung von sozialen Medien
mit klassischen Medien (vgl. Sharma, 2018, S. 308-309).

11



Die Expert:inneninterviews zeigten, dass Memes forderlich fur die Markenaffinitat
sind, weil sie Marken eine Chance geben, gesehen zu werden. Weiters existieren
Memes auf Basis von Themen, welche die Mehrheit interessierten. Aus diesem
Grund kénnen Memes fur sogenanntes ,Moment-Marketing“ eingesetzt werden, um
Verbraucher:innen zu verschiedenen Tageszeiten mit relevanten Themen zu
bespielen. Allgemein ist beim Einsatz von Memes in der werblichen Kommunikation
zu beachten, dass deren Erfolg zum gro3ten Teil in den Handen der Nutzer:innen

liegt, und nicht direkt vom Unternehmen beeinflusst werden kann.

Bei der netnographischen Studie werden vier Kommentartypen identifiziert:

e Gelegenheitskommentator:in: eine Person, welche nur kommentieren und
Personen markieren, ohne weitere Textkonversationen zu fuhren.

e Opportunist:in: eine Person, welche jede Mdglichkeit nutzen, um einen
Vorteil fur sich zu erreichen.

e Kluge:r Verbraucher:in: eine Person, welche Memes von Marken als
einfaches Marketing-Tool sehen und diese deswegen weitestgehend
ignorieren.

e Whistle-Blower:in: eine Person, welche moglicherweise negative
Kommentare hinterlassen und ihre Abneigung tUber das Meme oder die
Marke lautstark preisgeben.

Die Studie zeigt, dass Memes eine gute Mdglichkeit bieten sich auf den sozialen
Medien besser zu vermarkten. Dabei wurde bereits identifiziert, dass es oftmals
einfacher und erfolgversprechender fir Marken ist etablierte Memes zu verwenden,
anstatt selbst neue zu erschaffen (vgl. Sharma, 2018, S. 315-316).

Anzumerken ist jedoch, dass diese Studie in Indien durchgefiihrt wurde, weswegen
die Ergebnisse aufgrund der kulturellen und geografischen Unterschiede von

Osterreich abweichen kénnen.

Eine Forschung aus dem Jahr 2020 ,We ,Meme* Business: Exploring Malaysian
Youths’ Interpretation of Internet Memes in Social Media Marketing® (Chuah et al.,
2020, S. 931) beschaftigt sich mit der Ikonizitat von Memes und ob diese
beeintrachtigt wird, wenn sie im lokalen Kontext verwendet werden. Dazu wird eine

gualitative Methodik angewandt, um die lkonizitdt von verwendeten Memes im
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Marketing zu untersuchen. lkonizitat ist die Lehre von der Form und seiner
Bedeutung. Ein Meme hat eine lkonizitat, wenn die Botschaft mit der visuellen
Darstellung eindeutig verstanden wird. Die jeweiligen Memes werden dabei anhand
ihrer sprachlichen Merkmale analysiert, wobei die im Zusammenhang stehenden
Kommentare von Jugendlichen zu diesen Memes betrachtet werden (vgl. Chuah et
al., 2020, S. 931-933). Dabei werden die Kommentare von 50 Personen bei 30
Memes analysiert. Die Ergebnisse zeigen, dass Memes mit hoher Ikonizitat Text
und Bild haben, welche in enger Verbindung miteinander stehen (vgl. Chuah et al.,
2020, S. 936-939). Bezuglich der Analyse der Worter zeigt sich, dass Memes mit
hoher lkonizitat haufig einfache Satzstrukturen verwendeten und persénliche
Pronomen wie ,Ich und wir einsetzt. Die Studie zeigt, dass selbst Memes mit einer
hohen Ikonizitat ihre Zielgruppe erreichen, obwohl sich diese kulturell
unterscheiden. Personen, welche mehr Kontakt zu verschiedenen Kulturen haben,
verstehen die Botschaft von unterschiedlichen Memes schneller (vgl. Chuah et al.,
2020, S. 941-942).

Innerhalb einer Studie aus dem Jahr 2021 “Using ,Memes’ as a Marketing
Communication Tool in Connecting with Consumers within the Age of Digital
Connectivity® (Vasile et al., 2021, S. 30) wird der Einfluss von Memes auf die
Markeneinstellung und -wahrnehmung, sowie den soziale Einfluss auf die
Markenbindung erforscht (vgl. Vasile et al.,, 2021, S. 30). Dies wird mittels
guantitativer Befragung von 338 Personen erhoben.

Die Ergebnisse zeigen, dass die Markeneinstellung nur einen schwachen Einfluss
auf das Markenerlebnis hat. Weiters zeigt sich, dass die Markenpréaferenz in keinem
Zusammenhang mit dem Markenerlebnis steht. Wahrenddessen hat der soziale
Einfluss eine direkte Auswirkung auf das Markenerlebnis, was wiederum bedeutet,
dass, je hoher der soziale Einfluss umso hoher auch das Markenerlebnis ist.
AulRRerdem zeigten die Ergebnisse einen signifikanten Zusammenhang zwischen

dem Markenerlebnis und den Verhaltensintentionen (vgl. Vasile et al., 2021, S. 33).
Eine weitere Studie, welche sich mit Meme Marketing beschéftigt ist aus dem Jahr

2022 und ,Meme marketing: How can marketers drive better engagement using viral

memes?" betitelt. (Malodia et al., 2022, S. 1775) Bei dieser wird untersucht, aus
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welchen Faktoren ein virales Meme, also ein Meme mit einer hohen Reichweite,
besteht. Ziel der Studie ist den Grund zu identifizieren, welcher virale Memes
antreibt, und die Perspektiven von verschiedenen beteiligten Gruppen wie
Nutzer:innen, Meme-Entwickler:innen und Marken etc., sowie die Moderator:innen
und Ergebnisse von viralen Memes zu verstehen.

Dabei werden 35 Tiefeninterviews mit Personen, die zu den Gruppen Meme-
Nutzer:innen, Meme-Designer:innen, Influencer:innen und Markenmanager:innen
gehoren, durchgefuhrt (vgl. Malodia et al., 2022, S. 1782).

Nach der Analyse dieser Interviews werden finf Faktoren mit weiteren

Unterfaktoren fur virale Memes definiert:

. inhaltsbezogene Faktoren

. kund:innenbezogene Faktoren
. medienbezogene Faktoren

. Markenerinnerung und

. Markenengagement.

Inhaltsbezogene Faktoren haben zum Ziel, Memes zu schaffen und sich zu
bemihen diese zu verbreiten. Folgende Unterfaktoren gehdren zu diesem Bereich:
Relevanz, Sprachstruktur, Humor und Teilungswirdigkeit (vgl. Malodia et al., 2022,
S. 1784).

Betreffend den kund:innenbezogenen Faktoren zeigten die Interviews, dass es drei
verschiedenen Gratifikationen gibt, welche zum Erfolg eines Memes beitragen:
diese sind die prozess-, soziale- und inhaltliche Befriedigung (vgl. Malodia et al.,
2022, S. 1787). Bei den medienbezogenen Faktoren spielen speziell die ,Seeding-
Strategie” und die ,Verbreitungsstrategie” eine wichtige Rolle bei dem Erfolg eines
Memes. Zudem wird nachgewiesen, dass virale Memes eine positive Auswirkung
auf Markenerinnerung und -engagement haben (vgl. Malodia et al., 2022, S. 1789—
1790).

2.4 Ergebnisse aus Forschungen und Studien

Die folgenden Tabelle bietet ein Uberblick tiber die Studien und den derzeitigen

Forschungstand.
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Memes und Kultur

Shifman (2014)

Qualitative

Inhaltsanalyse

Kulturelle
Bedeutung von
fotobasierten

Memes

Reaktion-Photoshop-
Memes konzentrieren
sich auf die Enthillung
von
Zusammensetzungen.
Ikonische Memes
fokussieren sich auf die
Darstellung von
emotionalen und
historischen Momenten.
Stock-Charakter-Macro-
Memes stellen
Stereotype bewusst

Ubertrieben da.

Wang, Wang
(2015)

Qualitative

Inhaltsanalyse

Entwicklungs-
prozess von
Memes als Tell

von Kultur

Nutzen, Neuartigkeit und
Einfachheit sind
Erfolgsfaktoren fur
Memes.

Memes konnen tief im
kulturellen Kontext einer
Gesellschaft verankert

sein.

Nissenbaum,

Analyse nach

Memes als

Drei Arten von Memes

Shifman (2017) dem Kulturbestandteil | werden identifiziert:
nethnografisch | von Online- subkulturelles Wissen,
-en Prinzip Gemeinschaften | instabiles Gleichgewicht
und diskursive Waffen.
Aharoni (2019) Qualitative Bedeutung von Kunstwerke werden in
Inhaltsanalyse | Memes, welche Memes auf drei

verschiedenen Arten
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Kunstwerke

imitieren

nachgeahmt: in Form, in
Inhalt oder durch
Imitation der

Kinstler:innen

Memes und der digitale Bereich
Shifman (2012) Qualitative- Meme-Video Folgende Attribute sind
und Attribute bei reichweitstarken
guantitative Meme-Videos am
Inhaltanalyse haufigsten: Darstellung
normaler Personen,
unvollkommene
Méannlichkeit, Humor,
Einfachheit,
Wiederholungen und
skurrile Inhalte.
Weng, Flammini, | Quantitative Auswirkungen Durch die laufende
Vespignani, Inhaltsanalyse | der begrenzten Kreation von neuen

Menczer (2012)

Aufmerksamkeit
von Nutzer:innen
auf die
Beliebtheit
verschiedener

Memes

Memes ist nur die
Minderheit erfolgreich,
wahrend sich die
Mehrheit der Memes

nicht etablieren kann.

Guadagno,
Rempala,
Murphy, Okdie
(2013)

Experiment mit

Befragung

Eigenschaften,
welche viralen
Videos zu

Grunde liegen

Videos mit positiven
Emotionen werden eher
an andere Personen
weitergeleitet.

Die Quelle des Videos
hat keine Auswirkung auf

die Weiterleitung.
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Taecharungroj,
Nueangjamnong
(2015)

Qualitative-
und
guantitative

Inhaltsanalyse

Kommunikations-
prozesse von
humordsen
Memes auf der
Social Media

Plattform

Folgende Meme Stile
werden durch die
Analyse gefunden:
Affiliative Memes,
Selbstverstarkung,
Aggressive Memes und
Selbstzerstdrung
Folgende Meme Arten
gibt es:

Vergleich,
Personifizierung,
Ubertreibung,
Wortspiel,

Sarkasmus, Albernheit

und Uberraschung.

Riegler, Klimmt
(2019)

Quantitative
Online-

Umfrage

Begegnung von
Personen mit
eudaimonischen

Memes

Eudaimonische Memes
behandeln folgende
Themen:

menschliche
Verbindungen (39,8%)
Schmerz, Trauer und
Tragddie (18,9%),
menschliche Tugenden
(18,4%), Ausdauer
(16,3%), Hoffnung
(15,8%) und Ermutigung
(15,7%).

Zulli, Zulli (2022)

Grounded-
Theory-Ansatz
und
Walkthrough-
Methode

TikTok Einfluss
auf
Kommunikations-

verhalten

TikTok férdert Mimesis
durch den Algorithmus,
bei der Anmeldung,

Videobearbeitung, den
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Benutzer:innen bei
Videoerstellnormen.
Memes in der Werbung
Sharma (2018) Expert:innen- | Beliebtheit von Memes fordern die
interviews und | Memes und Markenaffinitat.
die Netno- deren Memes konnen fur
graphische Auswirkung auf ,Moment-Marketing*
Methode den Bereich eingesetzt werden.
Marketing und Der Erfolg von Memes
Kommunikation wird von Nutzer:innen
beeinflusst.
Chuah, Kahar, Qualitative Analyse der Die Ikonizitat ist hoch,
Ch’ng (2020) Inhaltsanalyse | Ikonizitat von wenn:
Memes Text und Bild eines
Memes in enger
Verbindung stehen
und die Satzstruktur
einfach ist, sowie wenn
personliche Pronomen
verwendet werden.
Vasile, Mototo, Quantitative Einfluss von Nur der soziale Einfluss
Chuchu (2021) Befragung Memes auf die hat eine Auswirkung auf
Marken- die
einstellung, - Markenwahrnehmung.
wahrnehmung Alle anderen Faktoren
und den sozialen | haben nur einen
Einfluss auf die schwachen oder keinen
Markenbindung Einfluss.
Malodia, Dhir, Tiefen- Grunde, fur virale | Prozess-, soziale und
Bilgihan, Sinha, interviews Memes: inhaltliche Befriedigung
Tikoo (2022) Einstellung und Strategien, wie die
verschiedene die ,Seeding-Strategie*
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Personen- und die
gruppen zum ,verbreitungsstrategie®
Thema Memes haben Einfluss auf den

Erfolg von Memes

Tabelle 1 Ubersicht Forschungsstand (eigene Darstellung)

2.5 Ableitung Forschungsfrage

Wie anhand des Forschungsstandes erkannt werden kann, wurde die Wirkung von
Memes bis jetzt noch nicht intensiv untersucht. Bei den bereits durchgefihrten
Studien zu diesem Thema wurde eher das Meme selbst naher beleuchtet.

Memes im kulturellen Zusammenspiel wurden schon innerhalb verschiedenster
Studien behandelt. Dabei konnen Memes innerhalb einer Kultur tief verankert sein
und sich innerhalb der Kultur entwickeln und veré&ndern. Weiters kdnnen sie
innerhalb einer Gesellschaft als Kommunikationsmittel dienen und somit bestimmte
Funktionen erfullen.

Betreffend Memes im digitalen Bereich lag der Fokus in der Forschung auf den
Erfolgsfaktoren von verschiedenen Arten von Memes, welche sich gegenseitig
beeinflussen konnen und mit welchen weitere Handlungen unternommen werden
kénnen, um die Reichweite zu erh6hen. Viele dieser Studien zeigen auf, dass
Humor ein wichtiger Faktor fir den Erfolg eines Memes sein kann, wobei hier die
Studie von Taecharungroj und Nueangjamnong ergeben hat, dass Sarkasmus und
Albernheit am haufigsten verwendet werden.

Im Bereich Memes in der Werbung wurde bisher also wenig erforscht besonders
bei Betrachtung der Werbewirkung von Memes. Hier wurde nur von einer Studie
genauer untersucht, wie sich Memes in der Werbung auf das Engagement

auswirken kénnen.

Aus diesem Grund ist es Ziel dieser Arbeit die Wirkung von Memes in der Werbung
naher zu beleuchten, weswegen folgende Forschungsfrage definiert wird:

Wie beeinflussen Memes in Online Werbung das Image von Marken bei 18- bis
29-Jahrigen?
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3 Werbung

Im folgenden Kapitel wird naher auf das Thema Werbung eingegangen. Dabei wird
zuerst eine Definition des Begriffes dargelegt, bevor Ziele und Formen behandelt
werden. Weiters wird sich auf das Thema Werbewirkung konzentriert, weswegen
Werbewirkungsforschung und konkrete Werbewirkungsmodelle naher beleuchtet
werden.

AbschlieRend wird das Thema Memes, deren Entstehung, Entwicklung, Einsatz,

und Abgrenzung von Werbebilder behandelt.

3.1 Definition des Begriffs Werbung

Unter dem Begriff der Werbung wird Kommunikation verstanden, welche bei
Empfanger:innen etwas ausldsen soll. Dabei sollen Meinungen und Einstellungen
gunstig beeinflusst werden. Faktoren, welche zu diesem Ziel fihren, sind:
Sender:in, Empfanger:in, Botschaft und Medium, durch welches die Botschaft
vermittelt wird (vgl. Siegert & Brecheis, 2017, S. 8-9). Mit der Formel von Lasswell
kann es so erklart werden: WER, (Sender:in, Quelle, Kommunikator:in) sagt WAS,
(Botschaft) zu WEM, (Empfanger:in, Rezipient:in, Kommunikant:in) auf WELCHEM
KANAL, (Medium) mit welcher WIRKUNG (Effekt). Dabei kann davon ausgegangen
werden, dass die Absender:innen von werblichen Botschaften priméar Unternehmen
oder Institutionen sind, welche eine kommerzielle Absicht haben und mit ihrer
Botschaft eine spezielle Wirkung erzielen wollen (vgl. Schweiger & Schrattenecker,
2017, S. 6-7).

Mithilfe dieses Kommunikationsprozesses soll die Einstellung fur Produkte,
Dienstleistungen oder Personen beeinflusst werden (vgl. Siegert & Brecheis, 2017,
S. 10). Die Botschaft kann Uber verschiedene Kanale wie das Internet-, Print-,
Fernsehen-, Direkt-, Aul3en-, Radio-, und Kinowerbung vermittelt werden (vgl.
Bruhn, 2022, S. 194).
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3.1.1 Ziele von Werbung

Werbeziele lassen sich in verschiedenen Arten einteilen. Es kann zwischen
konsument:innenbezogenen Werbezielen und marktbezogenen Werbezielen
unterschieden werden.

Grundsatzlich ist bei beiden Zielarten der Sinn, etwas zu verkaufen und somit
Umsatz und Gewinn zu steigern. Konsument:innenbezogene Ziele haben die
Absicht, bei Endverbraucher:iinnen etwas zu bewirken und sie positiv zu
beeinflussen (vgl. Bak, 2019, S. 5-6). Diese Art von Ziel kann wiederum in drei
Unterziele kategorisiert werden: kognitive, affektive und konative Werbeziele. Unter
kognitiven Werbezielen werden Werbeziele verstanden, welche auf das
Bewusstsein abzielen. Beispiele dafiir ist, wenn Konsument:innen auf ein Produkt
aufmerksam werden oder dieses in Form eines Werbespots wahrnehmen. Weiters
betreffen kognitive Werbeziele das Wissen Uber die Marke bzw. ein Produkt in
Form, von Bekanntheitsgrad oder Namenskenntnis.

Bei den affektiven Werbezielen geht es darum, Geflhle einer Person zu
beeinflussen. Dabei soll zum Beispiel das Interesse fur ein Produkt geweckt werden,
oder Einstellungen der Person, sowie das Image das Personen von einer Marke
haben, veréndert werden.

Bei der dritten und letzten Art von konsument:iinnenbezogenen Zielen, den
konativen Zielen, geht es darum Verhalten zu beeinflussen. Konkrete Beispiele
dafir sind das Beeinflussen von Informationsverhalten, Kaufabsicht oder das
Ausldsen von Wiederholungskaufen (vgl. Bruhn, 2022, S. 194-195).

Die marktbezogenen Werbeziele betrachten die Seite von Produzent:iinnen, da
dabei das allgemeine Ziel ist, Unternehmenserfolg zu garantieren. Konkrete
Beispiele fur marktbezogene Werbeziele sind beispielsweise die Einfiihrung,
Bekanntgabe und Begleitung von Produkten oder Kund:innengewinnung und die
Steigerung der Marktanteile (vgl. Bak, 2019, S. 6).

3.1.2 Formen von Werbung

Es gibt viele verschiedene Mdglichkeiten, um Kund:innen bestmdglich mit Werbung

anzusprechen. Bei den Arten von Werbung wird grundsatzlich zwischen Above-the-
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line und Below-the-line-Werbung unterschieden. Above-the-line-Werbung betrifft
die Massenmedien, wie TV. Below-the-line-Werbungbehandelt genau das
Gegenteil und bewegt sich aul3erhalb der Massenmedien, wie beispielweise mit
Verkaufsforderungen oder Event Marketing.

Weiters kann auch zwischen Offline- und Online-Werbeformen unterschieden

werden, wobei es Werbeformen gibt, die in beiden Bereichen auftreten.

Zu den Offline-Werbeformen zahlen unter anderem:
e AulRenwerbung wie Plakatwande oder auch Beklebung von LitfaRs&ulen,
e TV-Werbung im linearen Fernsehen,
e Merchandising, oder

e Werbeanzeigen in den Printmedien

Reine Online-Werbeformen sind:
e Bannerwerbungen, welche beispielsweise auf Webseiten gesehen werden,
e Influencer-Werbung, welche auf sozialen Netzwerken in Form einer Story
oder eines Beitrags gepostet werden,
e Keyword-Advertising auch als Suchmaschinenmarketing bezeichnet,
welcher bei Suchmaschinen bestimmte Webseiten vorrangig bei speziellen

Keywords anzeigen

Folgende Werbeformen kénnen sowohl offline als auch online verwendet
werden:
e Multisensorische Werbung, hierbei ist es das Ziel, Sinne miteinander zu
vernetzen,
e Product Placement, dieses wird unteranderem im linearen Fernsehen,
sowie bei Online Spielen eingesetzt,

e Sponsoring
Weitere spezielle Formen von Werbung sind etwa Guerilla Marketing oder Ambient

Marketing. Bei Guerilla Marketing wird mit geringem Aufwand auf

aulRergewohnliche Art und Weise Aufmerksamkeit erregt. Beim Ambient Marketing
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wird Werbung im direkten Lebensumfeld von der Zielgruppe eingesetzt. Dies kann

beispielsweise das Branding von Sitzbéanken sein (vgl. Bak, 2019, S. 15-21).

3.2 Wirkung von Werbung

In dem nachfolgenden Kapitel wird das Thema Werbewirkungsforschung naher
behandelt. Dabei werden Werbewirkungsmodelle, wie etwa Stufenmodelle oder

Hierarchie-von-Effekten-Modelle, genauer betrachtet.

3.2.1 Werbewirkungsforschung

Um zu uberprifen, inwieweit eine Werbekampagne das zuvor formulierte Werbeziel
erreicht hat, gibt es Mittel zu Uberpriifung (vgl. Scharf et al., 2022, S. 604). Dabei
ist bei der Werbewirkung zu unterscheiden, ob die Werbung auf einzelne Personen,
oder auf alle erreichten Personen wirken soll. Bei der Werbewirkung geht es per se
nicht nur um den Einfluss auf das Kund:innenverhalten, sondern darum, das
Verhalten in eine bestimmte Richtung zu lenken (vgl. HOrner, 2022, S. 15-16).
Das Problem bei der Werbung ist, nicht immer zu wissen, wo und wie sie wirkt.
Jedoch ist die Uberpriifung der Werbewirkung essenziell, was wiederum durch
folgende funf Zielsetzungen unterstrichen wird:

e Erforschung des finanziellen Outputs von Werbemalinahmen,

e Uberprifung des Werbewirkungserfolgs von verschiedensten Werbemitteln,

e Untersuchung von Abnitzungseffekten wie etwa des Wear out-Effekts,

e Verbessern von vereinzelten Kampagnenfaktoren und,

e Verbesserung zukinftiger Werbemittel (vgl. Wagner-Havlicek, 2020, S. 17—

18)

Bei der Werbewirkungsforschung wird zwischen zwei verschiedenen
Werbewirkungen unterschieden: der potenziellen und der effektiven Werbewirkung.
Die potenzielle Werbewirkung wird mittels eines Pretests ermittelt. Ziel dabei ist es,
die Werbemittel vorab zu Uberpriufen. Somit kénnen etwaige Schwachen der

Werbemittel noch vor der Vero6ffentlichung erkannt und gedndert werden. Die
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effektive Werbewirkung bezieht sich auf die Werbewirkung nach Ablauf der
Werbekampagne. Bei Posttests kénnen o©konomische Faktoren wie Umsatz,
Marktanteil oder psychologische Faktoren, wie Bekanntheit, Image, etc. untersucht
werden (vgl. Scharf et al., 2022, S. 604). Abgesehen von dem Zeitpunkt der
Durchfihrung des Tests gibt es noch andere Systematiken, welche bei der
Werbemitteltestung, wie beispielsweise der Ort der Testdurchfiihrung,
berlcksichtigt werden missen.

Dies kann entweder in einem Labor oder mittels eines Feldtests, wie etwa am Point-
of-Sale, stattfinden.

Die zu testenden Variablen kénnen entweder die momentane Reaktion, die
dauerhafte Gedachtnisreaktion, oder die finale Verhaltensauswirkung sein. Bei der
momentanen Reaktion werden primér Faktoren wie die Aktivierung, Wahrnehmung
oder Aufmerksamkeit von Proband:innen untersucht. Die dauerhafte
Gedachtnisreaktion konzentriert sich wiederum auf Uberdauernde Erinnerungen,
welche eine Auswirkung auf die Einstellung oder Kaufabsicht haben kdnnen. Bei
der finalen Verhaltensauswirkung werden das tatsachliche Informations-, Kauf- oder
Verwendungsverhalten von Proband:innen untersucht.

Weiters wird zwischen einer verdeckten oder offenen Forschung unterschieden.
Dabei sind sich die Testpersonen entweder nicht dartber im Klaren, oder wissen,
dass sie gerade bei einer Untersuchung teilnehmen.

In der Werbewirkungsforschung kénnen verschiedenste Werbemittel getestet
werden. Wichtig ist es bei den jeweiligen Tests, wie Anzeigen-Test, Spot-Test, etc.,
die verschiedenen Eigenschaften und Besonderheiten zu beachten.

Bei den einzelnen Tests kann entweder die Grundlage des Layouts in Form eines
Konzepttests oder das fertige Werbemittel innerhalb eines Gestaltungstests
untersucht werden (vgl. Wagner-Havlicek, 2020, S. 19-20).

3.2.2 Werbewirkungsmodelle

In der Werbewirkungsforschung gibt es viele verschiedene Modelle, welche
unterschiedliche Wirkungen ndher betrachten (vgl. Kloss, 2012, S. 84). Diese lassen

sich in drei verschiedene Kategorien teilen: Stufenmodelle, Hierarchie-von-
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Effekten-Modelle und Dual-Prozess-Modelle. In diesem Kapitel werden diese néher
behandelt.

Stufenmodelle, oder lineare Modelle genannt, sind klassische hierarchische
Modelle, zu welchen beispielsweise das AIDA- oder DAGMAR-Modell gehéren (vgl.
Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2019, S. 557). Stufenmodelle gehen dabei nicht
automatisch davon aus, dass ein Reiz sofort eine Kaufreaktion auslost. Es gibt
verschiedene Stufen, bis es zu einem Kaufabschluss kommt (vgl. Horner, 2022, S.
20).

Eine Erweiterung des AIDA-Modells ist das sogenannte ASIDAS-Modell. Hierbei
wurden die bestehenden Stufen Aufmerksamkeit, Interesse, Kaufwunsch und
Action zu den Stufen Aufmerksamkeit, Suche, Interesse, Kaufwunsch, Action und
Teilen erweitert. Der Vorteil des ASIDAS-Modell ist, dass es den Onlinebereich als
wichtiges Recherchetool und als Informationskanal miteinschliet und somit das
Modell um ,Suche® und ,Teilen® erweitert. Da das AIDA-Modell gelaufig ist und ein
eingesetztes Modell ist, wird sich im Folgenden nur auf die neuen Phasen des
ASIDAS-Modells konzentriert.

Unter dem neu hinzugefligten Begriff ,Suche“ werden potenzielle Kund:innen
verstanden, welche Informationen primar im Internet suchen. Hierbei ist es
essenziell die errungene Aufmerksamkeit nicht an eine Konkurrenz-Marke zu
verlieren. Bei der letzten Phase, der Teilen-Phase, sind Kund:innen mdglicherweise
dazu geneigt, ihre Erfahrungen online zu verdffentlichen, beispielsweise in Form
einer Rezension. Diese Rezensionen kénnen wiederum andere Kund:innen dazu
animieren sich ebenfalls mit der Marke zu beschaftigen und dort einzukaufen (vgl.
Wisbert & Knappe, 2021, S. 128-129).

Hierarchie-von-Effekten-Modelle entstammen urspriinglich der Uberlegung des
AIDA-Modells (vgl. Lenzen, 2019, S. 27-28). Dabei setzz sich das Modell mit drei
Konzepten auseinander. Dabei gibt es Wirkungsdeterminanten. Diese sind
psychische  Reaktionen rezensierender Person von Werbung. Die
BestimmungsgroRen von Werbewirkung kénnen informativ oder emotional sein.
Weiters wird héaufig zwischen einem hohen und einem niedrigen Involvement

unterschieden (vgl. Kloss, 2012, S. 96). Eine ebenfalls besondere Rolle in diesem
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Modell spielt die Aufmerksamkeit. Diese ist nur zum Teil von der Werbung abhangig,
viel mehr speilt das Involvement einer Person eine Rolle (vgl. Kroeber-Riel &
Groppel-Klein, 2019, S. 558).

Eine dritte Form der Wirkungsmodellen sind die Dual-Prozess-Modelle. Diese
beriicksichtigen hohes und geringes Involvement, beziehungsweise Motivation und
die Fahigkeit Information zu verarbeiten. Die Grundpramisse von diesen Modellen
ist es, dass bei hohem Involvement Werbung durch die Qualitat der Argumente
Uberzeugen muss. Bei niedrigem Involvement muss die Werbung allgemein
ansprechend sein. Konkrete Beispiele von diesem Modell sind das Elaboration-
Likelihood-Modell (ELM) von Petty und Cacioppo und das MODE-Modell von Fazio
und Towles-Schwen.

Es gibt Gemeinsamkeiten zwischen dem Hierarchie-von-Effekten-Modellen und
dem Dual-Prozess-Modellen. So kann der zentrale Pfad des Dual-Prozess-Modells
mit der informativen Werbung und der hohen Aufmerksamkeit gleichgesetzt
werden. Gleich verhélt es sich mit der peripheren Route und der emotionalen
Werbung. Bei den Hierarchie-von-Effekten-Modellen kann jedoch die emotionale
Werbung eine zentrale Aussage haben (vgl. Kroeber-Riel & Gréppel-Klein, 2019, S.
560-561).

3.3 Memes

Im folgenden Kapitel werden Memes anhand ihrer Entstehung, Entwicklung und
ihrem Einsatz naher beleuchtet. Aul3erdem wird aufgezeigt inwiefern sich Memes
von Werbebildern unterscheiden.

3.3.1 Entstehung und Entwicklung von Memes

Der Begriff ,Meme“ wurde urspriinglich von Richard Dawkins 1978 gepragt.
Dawkins bezeichnet Memes als den Gegenpol von Genen. Somit sind Memes eine
Nachahmung der Evolution. Eine grol3e Rolle spielte schon laut Dawkins die

Maoglichkeit der Weiterverbreitung von Memes. Somit geht es Memes, um die
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Weitergabe und Veradnderung einer Idee oder eines Konzeptes (vgl. Osterroth,
2015, S. 31-32). Dabei wird ein Meme unter anderem als kulturelle Einheit
verstanden, da es Ideen und Konzepte weitergibt. In der heutigen Zeit werden
Memes, mit humoristischen Fotos und Textsequenzen verbunden, welche zum Ziel
haben Rezipient:innen zum Lachen zu bringen (vgl. Bown, 2019, S. 28). Wie bereits
angedeutet, gab es Memes jedoch bereits vor der Ara des Internets. Dabei wurden
die Eigenschaften von Memes, Langlebigkeit, Fruchtbarkeit und Kopie-Treue, durch
die die Ara des Internets noch gesteigert. Die Langlebigkeit ist damit fundiert, dass
nun Memes dauerhaft online gespeichert werden konnen. Betreffend die
Fruchtbarkeit konnen Memes beliebig oft reproduziert werden und bei der Kopie-
Treue kbnnen Memes ebenfalls genau wie das Original nachgestellt werden (vgl.
Shifman, 2014a, S. 17).

Die ersten Memes im Internet entstanden 1982. Scott E. Fahlman erfand ein
Symbol, welches am Ende einer Nachricht gegeben wurde, wenn diese via Internet
verschickt wurde: das Emoticon. Diese Markierung - :-) - sollte implizieren, dass
eine Nachricht einen humorvollen Ton hat, um Missverstandnisse zu minimieren.
Verschiedenste Emoticons verbreiteten sich immer mehr, um der schriftlichen
Nachricht eine emotionale Absicht zu geben. Somit kénnen Emoticons als
anfangliche Memes verstanden werden.

Sie kdnnen sowohl online als offline verbreitet und einfach repliziert werden und
haben eine Bedeutungsquelle, nadmlich menschliche Gesichtsausdriicke (vgl.
Davison, 2020, S. 124).

Heutzutage sind Memes ein fester Bestandteil des Internets. Mithilfe von Memes
kénnen sich Menschen: Uber ihre Prinzipien, Werte etc. ausdricken und das
weniger direkt und gleichzeitig gesellschaftlich mehr akzeptiert als friiher. Aufgrund
dessen das Memes bildbasierend sind, kdnnen sie auch von Personen mit geringen
Schreib- und Lesekenntnissen einfach verstanden werden (vgl. Miller et al., 2016,
S. 170).

3.3.2 Einsatz vom Memes im Marketing

Mit dem Beginn der Internet-Ara unterzog sich das Marketing einer drastischen

Veranderung. Das Internet wird nicht nur ausschlief3lich zum Suchen von
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Informationen verwendet, sondern nun auch um Inhalte zu kreieren und zu teilen.
Fotos, Videos und Co. werden auf Plattformen wie Instagram, Facebook und
Snapchat geteilt (vgl. Sharma, 2018, S. 303-304). Gleichzeitig muss das Marketing
mit dem Aufstieg des Internets auch gegen Informationsiberlastung kAmpfen. Dies
kann beispielsweise sinkende Klick-Rate bedeuten, da Nutzer:innen absichtlich
Werbung vermeiden. Dies fuhrt wiederum dazu, dass die Marketing-Botschaft bei
den potenziellen Kaufer:innen nicht ankommt.

Gleichzeit erfreut sich User-Generated Content einer hohen Beliebtheit. Memes
zéhlen dabei zu User-Generated Content (vgl. Malodia et al., 2022, S. 1775-1776).
Sie haben das Potenzial, mégliche Kaufer:innen zu erreichen und somit die
Markenwahrnehmung zu beeinflussen. Dabei kann Memes-Marketing fur
verschiedene Ziele eingesetzt werden.

Memes werden verwendet, um Engagement nachhaltig zu steigern (vgl. Vasile et
al.,, 2021, S. 30). Neben der Steigerung des Engagements kann mit Meme-
Marketing auRerdem die Aufmerksamkeit auf eine Marke oder ein Produkt gezogen
werden (vgl. Malodia et al., 2022, S. 1776). Dabei sind Memes mehr als nur ein
kreativer Marketing-Gag. Mit Memes kénnen Personen angesprochen werden, bei
welchen die Interessen mit der Markenidentitat deckungsgleich sind und somit eben
eines der wertvollsten Dinge in der digitalen Ara bekommen: Aufmerksamkeit (vgl.
Sharma, 2018, S. 306).

Gleichzeitig sollte im Hinterkopf behalten werden, dass Meme-Marketing auch
Risiken und Hindernisse mit sich bringt. Bei klassischen Marketing-Kampagnen
konnen Marken die Botschaft, welche vermittelt werden soll, bestimmen und
kontrollieren. Anders kann es sich beim Einsatz von Memes verhalten. Denn
Internet-Nutzer:innen nutzen Memes, um ihre Meinungen und Ansichten zu teilen.
Dies bedeutet eine Verschiebung zwischen den Grenzen der Werbung. Aus diesem
Grund ist es essenziell Strategien zu entwickeln, wie mit der Meinung von Internet-

Nutzer:innen am besten umgegangen werden kann (vgl. Sharma, 2018, S. 305).

3.3.3 Abgrenzung Meme vs. Werbebild

Wie in den vorherigen Kapiteln schon erwéhnt wurde der Begriff ,Meme*“ 1976 von
Richard Dawkins gepragt. Mit der Zeit des Internets entstanden nachfolgend die
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,internet-Memes*, welche innerhalb dieser Masterarbeit als ,Memes* bezeichnet
werden. Solche Memes werden dazu verwendet Witze und Gerlichte zu verbreiten.
Sie sind davon gepragt, dass haufig Mischungen aus verschiedenen Bildern oder
Situationen visuell abgebildet werden. Zudem haben Memes eine Intertextualitat,
welche sich dadurch zeigt, dass sie sich auf komplexe, kreative und Giberraschende
Weise aufeinander beziehen (vgl. Shifman, 2014a, S. 2). Weiters verbreiten sie sich
uber Personen und werden nachgeahmt oder verandert. Dabei werden sie primér
Uber Plattformen verbreitet, welche den Fokus des nutzeriinnengenerierten
Austauschs haben, wie etwa Facebook, Instagram oder Twitter (vgl. Shifman,
2014a, S. 18).

In Zeiten der Informationsuberlastung, ist es eine wichtige Aufgabe von
Werbebildern Aufmerksamkeit zu generieren. Das Werbebild verfolgt primér eine
asthetische Devise, wobei der Fokus auf der Gestaltung liegt. Ziel ist es, einen
persuasiven Prozess anzustof3en. Dabei gehen manche Expertiinnen, wie etwa
Hazel Warlaumont, davon aus, dass das Werbebild das Gegenteil der Realitat ist,
da es haufig glamourdsere Lebenssituationen darstellt. Dadurch sollen wiederum
positive Assoziationen zu der jeweilig beworbenen Marke hervorgerufen werden,
was abermals beispielsweise das Image beeinflussen kann. Weiters werden in
Werbebildern haufig aul3ergewohnliche Personen wie etwa Prominente verwendet,
um somit wieder einen gewissen asthetischen Standard zu erreichen. Hierbei wird
sich auf3erdem einer visuellen Rhetorik in Form von verschiedensten Bildelementen
bedient, welche somit eine Werbebotschaft vermitteln sollen. Dabei kann die
Werbebotschaft auch ohne die Verwendung von Text, und ausschlie3lich mit der
Assoziation von Symbolen und Bilder vermittelt werden (vgl. Mayrhofer et al., 2019,
S. 206-208). Somit kann festgestellt werden, dass Werbebilder zwei essenzielle
Elemente haben: die asthetische Darstellung und den persuasiven Appell (vgl.
Mayrhofer et al., 2019, S. 210).

Wie nun hier zu erkennen ist, sind Memes, als auch Werbebilder zwar visuell, haben
aber einen anderen Nutzen. Memes haben das Ziel zu unterhalten. Werbebilder
haben zum priméaren Ziel eine kommerzielle Botschaft zu vermitteln und damit eine

bestimmte Absicht, wie etwa die Beeinflussung der Kaufentscheidung zu erzielen.
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3.4 Zwischenfazit

Wie sich in den vorherigen Kapiteln gezeigt hat, konnen mit Werbung verschiedeste
Ziele wie etwa konsument:innenbezogene und marktbezogene Ziele, verfolgt
werden. Dabei ist es von beiden das Ziel, den Umsatz und Gewinn zu steigern.
Ebenso lasst sich Werbung primar zwischen Offline- und Online-Werbemal3inahmen
unterscheiden. Jedoch ist es auch mdglich, dass Werbeformen wie Sponsoring,
Product Placement und multisensorische Werbung in beiden Bereichen anwendbar
sind.

Weiters wird aufgezeigt, dass die Werbewirkungsforschung essenziell ist, um den
Werbewirkungserfolg zu Gberprifen und Kampagnenfaktoren zu verbessern. In der
Werbewirkungsforschung kénnen hierbei mithilfe verschiedener
Werbewirkungsmodelle unterschiedliche Effekte ndher betrachtet werden. Bei den
Werbewirkungsmodellen gehdren Stufenmodelle, Hierarchie-von-Effekten-Modelle
und Dual-Process-Modelle zu den am haufigsten verwendeten.

Eine andere Form, welche in der Werbung eingesetzt werden kann, sind Memes.
Diese wurden zuerst 1978 von Richard Dawkins als kulturelle Einheit definiert. Eines
der ersten im Internet entstanden Memes ist hierbei das Emoticon. Heutzutage
werden bereits vereinzelt Memes in der Werbung eingesetzt, speziell um sich von
anderen Werbungen abzuheben. Auch wenn Memes in der Werbung eingesetzt
werden konnen, so unterscheiden sie sich trotzdem von Werbebilden, welche

primar von Asthetik, und nicht Humor getrieben sind.
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4 Image

Im folgenden Kapitel wird das Thema Image naher behandelt. Zuerst wird eine
Definition des Begriffes gegeben. AnschlielRend wird aufgezeigt, wie sich das Image
von der Einstellung unterscheidet und wie Imagetransfer, -analyse und -messung

ablauft.

4.1 Definition von Image

Markenidentitat, Positionierung und Image: Diese Begriffe liegen oft sehr nah
beieinander und sind auch miteinander verbunden. Um sie voneinander
unterscheiden zu kénnen, wird im folgenden Kapitel eine Definition gegeben, wobei
der Fokus auf der Erklarung des Begriffes des Images liegt.

Die Markenidentitat wird als Selbstbild des Unternehmens/der Marke verstanden
und gehort zu dem Teil des Unternehmens, welche aktiv mitgestaltet werden kann.
Auch die Positionierung ist ein aktiver Teil des Unternehmens, welcher mit der
Markenidentitat zur Aktionsebene eines Unternehmens gehdrt, wahrend das Image
zur Wirkungsebene zahlt (vgl. Esch & Langner, 2019, S. 179).

Die Identitat einer Marke stellt das Soll-Bild da, wahrend das Markenimage die
AulRRenwahrnehmung einer Marke oder eines Produktes von verschiedenen
Zielgruppen ist. Zu beachten ist dabei, dass die Wahrnehmung von Marken ein
soziales Konstrukt ist. Aus diesem Grund ist sie auch individuell gepragt.
Konsument:innen haben ein inneres Bild vor sich, wenn sie an eine Marke denken,
wie etwa das Wissen, das sie damit verbinden. Dieses innere Bild wird auch Image
genannt.

Das Image von Marken ruhrt einerseits von direkten Erlebnissen und Erfahrungen,
welche wahrend des Nutzens dieser Produkte/Marke gemacht wurden. Es bildet
sich Uber Kommunikation. Dabei ist der Ursprung der Kommunikation das
Unternehmen, sowie auch weitere Parteien wie Medien, Bekannte oder Internet-

Nutzer:innen. Auch wenn sich das innere Bild, das Personen von einer Marke
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haben, unterscheiden kann, so zeichnet eine starke Marke aus, dass sie ein
koharentes Markenimage Uber alle Zielgruppen hinweg hat (vgl. Albisser, 2022, S.
29-30).
Wenn das Image eines Produktes néher betrachtet wird, so zeigt sich, dass dieses
aus folgenden Faktoren besteht:

e Image des Landes, aus welchem das Produkt selbst stammt,

e Image der Produktgruppe, welcher das Produkt angehort,

e Image des Herstellers des Produktes und

e Image des Produktes selbst (vgl. Kloss, 2012, S. 135)

Eine Marke kann von einem konsistenten Markenimage profitieren, da es folgende
Vorteile mit sich bringt:
e Hohe Wiedererkennung und rasche Vermittlung von Informationen, wodurch
der Kaufentscheidungsprozess verkuirzt wird,
e Image als Ausdrucksmittel fir Kund:innen,
e Starkes Image weckt positive Emotionen,
e Einfachere Differenzierung von Mitbewerber:innen,
e Forderung der Motivation durch Identifikation von den eigenen
Mitarbeiter:innen

Das Image einer Marke wird neben Erfahrung und Kommunikation auch tber die
Assoziationen, welche mit dieser Marke verbunden werden, definiert. Diese
Assoziationen kénnen verschiedene Formen und Auspragungen annehmen und auf
die Marke oder der Produktnutzen oder die -merkmale referieren. Auch ist es
winschenswert, dass diese Assoziationen Uber verschiedene Zielgruppen koharent
sind, um ein einheitliches Markenimage zu erreichen (vgl. Albisser, 2022, S. 31—
32).

4.2 Image und Einstellung

Betreffend die Einstellung und des Images gibt es keine einheitliche Definition, ob

diese als Synonym verwendet werden, oder ob diese klar voneinander getrennt
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werden konnen. Kroeber- Riel argumentiert, dass beide Begriffe als Synonyme zu
verwenden sind, da Einstellung und Image die gleichen Merkmale zugesprochen
werden (vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2019, S. 198).

Im Folgenden soll dennoch eine Unterscheidung aufzeigt werden, um die beiden
Begriffe voneinander zu differenzieren.

Die Einstellung ist ein gelernter vergleichsweise Uberdauernder Zustand betreffend
gegenuber einem Objekt positive oder negative Emotion zu haben. Bei ihr steht das
Objekt selbst im Mittelpunkt. Auch ein bestimmtes Verhalten kann durch die
Einstellung hervorgerufen werden. Eine Einstellung kann nur erlernt werden, wobei
dies meist unterbewusst geschieht. Im Gegensatz zu Gefiihlen sind Einstellungen
bestéandig und kognitiv verknipft (vgl. Boltz et al., 2022, S. 133). Weiters werden
Einstellungen eher mit Wissen verbunden, wahrend das Image mit gefihlhaften
Verknupfungen verbunden wird (vgl. Wimmer & Waockinger, 2020, S. 116).

Das Image kann jedoch als mehrdimensionale, kognitive und emotionale Basis der
Einstellung gesehen werden. Somit kann es sich von der Einstellung differenzieren,
ist jedoch weiterhin ein Bestandteil der Einstellung selbst (vgl. Boltz et al., 2022, S.
133).

Es wird davon ausgegangen, dass sowohl die Einstellung als auch das Image eine
Auswirkung auf den Kaufentscheidungsprozess haben. Hierbei gibt es Produkte,
welche auf der Einstellung basierend gekauft werden, als auch welche, die aufgrund
des Images ausgewahlt werden.

Infolge der Uneinigkeit in der Literatur wurde beispielsweise von Herzig
vorgeschlagen, Image und Einstellung unter dem Begriff Erlebniswelt zu vereinen.
Unter Erlebniswelt wirde die Anzahl aller Vorstellungen und Assoziationen gepaart
mit der rationalen und auch emotionalen Natur verstanden werden (vgl. Wimmer &
Wdckinger, 2020, S. 117-118).

Im Rahmen dieser Masterarbeit werden die Begriffe Einstellung und Image nicht als
Synonyme fureinander verwendet. Aus diesem Grund wird sich in dem folgenden
Kapitel ,Imageanalyse- und messung“ nicht auf Methoden fur die Messung von

Einstellungen bezogen.
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4.3 Imagetransfer

Imagetransfer ist ein Versuch, das bereits bestehende und gefestigte Image von
einer Marke auf eine andere Marke bzw. ein anderes Produkt zu Gbertragen. Ziel ist
es, dass unterschiedliche Produktarten unter den gleichen Markennamen eingefihrt
werden konnen. Dabei solenl alle Produkte ein positives Marktbild verbinden (vgl.
Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2019, S. 254). Diese Methode wird vor allem gerne
bei Marken-Grol3familien genutzt.
Um einen Imagetransfer erfolgreich durchfihren zu kdénnen, missen folgende
Voraussetzungen erfillt sein:

e eine gemeinsame Markenbezeichnung,

e ein maglichst hoher gemeinsamer Konsument:innenanteil,

e eine hohe emotionale Affinitat

Weiters geht Schweiger bei den Voraussetzungen von emotionalen und
technologischen Produktunterschieden aus. Je geringer der Unterschied dieser
beiden Komponenten ist, desto einfacher kann ein Imagetransfer erfolgen (vgl.
Kloss, 2012, S. 145).

Der Vorteil eines Imagetransfers liegt unter anderem darin, dass das Risiko von
Wettbewerb, Informationsflut und des Zielgruppenverlustes minimiert wird. Die
Marke selbst wird bei der Zielgruppe innerhalb des Consideration Set abgespeichert
und somit muss keine neue Marke erlernt werden. Dabei wird gleichzeitig die
Marktposition gestarkt (vgl. Boltz et al., 2022, S. 147). Somit kdnnen auch Produkte
unter einer Marke beworben werden, speziell wenn es sich dabei um Imagewerbung
handelt (vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2019, S. 254). Weiters kdnnen mittels
eines Imagetransfers Kosten eingespart werden, da es nicht nétig ist eine neue
Marke zu etablieren. Dabei kann ebenso das Kostenrisiko reduziert werden, da bei
einer Einfihrung eines Produktes unter einer bestehenden Marke ein
Ausstrahlungseffekt von statten geht und die Markteintrittsbarrieren vermindert
werden. Neben diesen Vorteilen wird aufRerdem die Sichtbarkeit der neuen
Produkte durch die Verbindung mit der bereits bekannten Marke erhéht (vgl. Boltz

etal., 2022, S. 148). Trotzdem muss bedacht werden, dass ein Imagetransfer auch
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Risiken mit sich bringen kann. Schlie3lich besteht bei jedem Imagetransfer die
Gefahr der Uberdehnung der Marke. Dabei ist der Kern der Marke fiir Kund:innen
nicht mehr klar. Das kann wiederum eine Chance fur die Konkurrenz sein und
aulerdem zu einem Preisverfall fihren (vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2019, S.
255).

Wird eine Marke mittels eines Produktes mit geringer Qualitat ausgedehnt, so kann
dies die Marke auch negativ beeinflussen und eine Qualitatsabwertung bedeuten.
Somit ist die Auswahl der Transferprodukte essenziell, um die Uberdehnung der
Marke zu verhindern. Bestehen keine Ahnlichkeiten zwischen den
Transferprodukten, so kann das alle anderen Produkte diese Marke ebenso
betreffen. So wird die Ahnlichkeit zwischen den Marken hochsten zufallig gesehen.
Jedoch findet in diesem Fall auch kein Imagetransfer statt. Wenn neue Produkte
Assoziationen hervorrufen, welche nicht mit der Marke selbst vereinbar sind, dann
wird von einem sogenannten Rucktransfer gesprochen. Dies kann wiederum die
Identitat der Marke gefahrden (vgl. Kloss, 2012, S. 160).

Beim Imagetransfer gibt es drei verschiedene Strategien: Linienerweiterung,
Markenerweiterung und die Dachmarken-Strategie.

Bei der Linienerweiterung wird zu einer Produktgruppe ein neues Produkt
hinzugefugt. Beispielsweise wurde als Linienerweiterung bei der Getrankemarke
Coca Cola, das Produkt Coca Cola Light eingefuhrt.

Bei der Markenerweiterung geht es darum unter einer bestehenden Marke eine
neue Produktgruppe einzufihren. Ein Bespiel dafir ist die Marke Nivea, welche
neben Gesichtspflegeprodukten auch Kosmetikprodukte eingeftihrt hat.

Die dritte Strategie, fur einen Imagetransfer ist die Dachmarken-Strategie, eine
Sonderform der Markenerweiterung. Dabei wird eine Marke beispielsweise wie bei
Siemens fir eine Vielzahl an Produkten verwendet (vgl. Boltz et al., 2022, S. 147—
148).

4.4 Imageanalyse und -messung

Das Messen des Images weist eine gewisse Schwierigkeit auf, da das Image als

gefuhlsméaRiges Vorstellungbild in seiner Ganze erhoben werden soll. Gleichzeitig
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konzentrieren sich viele Testverfahren nur auf einen Teil, statt auf das grof3e Ganze
des Images. Zur Erhebung des Images gibt es kein Standardverfahren, sondern
verschiedenste angepasste Messmethoden, welche ihren Ursprung im
psychologischen Bereich haben (vgl. Schweiger & Schrattenecker, 2017, S. 400).

Dabei kann bei der Imagemessung durch Befragung zwischen qualitativ/explorativ
und quantitativ unterschieden werden, wobei quantitativn. nochmal in

eindimensionale und mehrdimensionale Verfahren aufgeteilt werden kann.

Qualitative/explorative Verfahren kénnen entweder mit Einzelpersonen oder auch
in Gruppen durchgefuhrt werden. Die am haufigsten verwendeten Verfahren sind
das Tiefeninterview und die Gruppendiskussion (vgl. Wimmer & Wdckinger, 2020,
S. 119). Diese beiden Verfahren werden grof3tenteils nur in der Anfangsphase der
Imagemessung eingesetzt. Ziel dabei ist es, wichtige Eigenschaften fur ein Produkt
aufzuspuren (vgl. Schweiger & Schrattenecker, 2017, S. 400). Das Tiefeninterview
ist eine qualitative Befragungsform. Dies wird in der Form eines zwanglosen
Gesprachs durchgefuhrt, welches von der interviewenden Person bewusst gelenkt
wird. Es kann zwischen ein bis zwei Stunden dauern und wird haufig aufgenommen,
um es anschliel3end zu transkribieren, damit es besser analysieren werden kann.
Bei der Gruppendiskussion wird haufig eine Gruppe mit homogenen Personen zu
einem bestimmten Thema befragt. Ziel ist es, die Gruppe zu einer Diskussion
anzuregen. Diese Gesprache werden im Anschluss transkribiert, um daraus
Imagedimensionen abzuleiten (vgl. Wimmer & Woéckinger, 2020, S. 119-120).
Beim direkten Erfragen von Gefiihlen, Winschen usw. muss bedacht werden, dass
die befragte Person mit Absicht oder auch unabsichtlich nicht wahrheitsgetreu
antworten kann. Durch geschickte Fragestellungen wie etwa beim projektiven
Verfahren kann dies umgangen werden. Bei dem thematischen Apperzeptionstest
werden Lebenssituationen mithilfe von Bildern visualisiert. Dabei soll die befragte
Person eine Situation mit einer spannenden Geschichte erklaren. Bei einer
Imageerhebung muss das Produkt in den Bildern wiederzufinden sein.
Anschlie3end wird analysiert, welche Rolle das Produkt in der Geschichte hatte und
wie es gesehen und beurteilt wurde.

Ein weiteres projektives Verfahren ist der Picture-Frustration-Test, auch Ballontest

genannt. Dabei werden Zeichnungen gezeigt, welche Menschen in unglicklichen
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Situationen zeigen. Die befragte Person soll sich nun in diese Person
hineinversetzen und preisgeben, was diese Person nun sagen wurde.

Weiters kbnnen auch Assoziationsverfahren wie Satzerganzungen durchgefihrt
werden. Dabei wird der befragten Person ein nicht vollendeter Satz vorgelegt,
welcher so spontan wie moglich vervollstéandigt werden soll (vgl. Schweiger &
Schrattenecker, 2017, S. 402).

Wie bereits erwahnt, kdnnen quantitative Verfahren in eindimensionale und
mehrdimensionale Verfahren eingeteilt werden. Bei der eindimensionalen
Imagemessung wird das Image mittels Skalen abgefragt. Hierbei wird haufig die
Likert-Skala angewendet. Dieses Verfahren erfordert wenig Aufwand und ist daher
in der Praxis weit verbreitet. Es werden Skalen von starker Ablehnung und starker
Zustimmung verwendet, um beispielsweise das Image einer Marke zu untersuchen
(vgl. Boltz et al., 2022, S. 151-153). Eine weitere Skala ist die Guttman-Skala. Bei
der Guttman-Skala werden Satze von dichotomen Fragen dargestellt, welche sich
in ihrem ,,Schwierigkeitsgrad® unterscheiden (vgl. Blasius, 2019, S. 1442-1443).

Zu den mehrdimensionalen Verfahren gehoren beispielsweise das semantische
Differential, das Imageprofil, das Multiattributmodell, sowie die verbale- und
nonverbale-Imagemessung (vgl. Wimmer & Waockinger, 2020, S. 122).

Das semantische Differential, auch Polaritatsprofil genannt, ist eines der am
haufigsten angewandten Verfahren, um das Image zu messen. Dabei werden
verschiedene Eigenschaften, welche gegensatzlich zueinander sind, semantisch
abgestuft. Die Abstufung erfolgt dabei entweder mit semantischen Skalen oder mit
numerischen Skalen (vgl. Kloss, 2012, S. 161). Unter dem Imageprofil ist die
visuelle Darstellung der durchschnittlichen Bewertungen der befragten Personen zu
allen Items zu verstehen. Wird das Imageprofil seiner Marken, mit jenen der
Konkurrenz verglichen, so kénnen daraus die Starken und Schwéchen seiner
Marken herausgearbeitet werden (vgl. Schweiger & Schrattenecker, 2017, S. 402)
Eine weitere Technik der mehrdimensionalen Imagemessung sind die
Multiattributmodelle. Eines der verbreitetsten Modelle ist das Fishbein-Modell. Bei

diesem Modell werden affektive, als auch kognitive Elemente des Images
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miteinbezogen (vgl. Kroeber-Riel & Gréppel-Klein, 2019, S. 231). Das adaptierte
Fishbein-Modell lautet wie folgt:

IMy; = X" PRy * BWy

Das IMj steht hierbei fiir das Image der Marke j bei Nachfrager:innen i. PRijx zeigt
die Wahrscheinlichkeit, mit welcher Nachfrager:innen i die Eigenschaft k an der
Marke j fur vorhanden sehen. BMik steht wiederum fur die Beurteilung der
Eigenschaft k and der Marke j durch Nachfrager:innen i. Somit steht BMijk * PRk fur
den Eindruckswert. Dabei ist der Eindruckswert ein Zeichen dafir, inwieweit jemand
eine Eigenschaft bemerkt und diese negativ oder positiv bewertet. Die
Gesamtanzahl aller Werte ergibt das Image einer Marke. Dieses wird vorher mithilfe
von Ratingskalen abgefragt (vgl. Wimmer & Wéckinger, 2020, S. 125).

Weiters gibt es noch die verbale und nonverbale Imagemessung. Bei der
verbalen Imagemessung missen die befragten Personen ihre intrinsischen
Vorstellbilder mittels einzelner Worter beschreiben (vgl. Schweiger &
Schrattenecker, 2017, S. 403). Bei der nonverbalen Imagemessung werden
optische oder auditive Reize verwendet, um das Image zu messen. Der Vorgang
dabei ist folgendermalRRen: die befragten Personen werden aufgefordert Marken den
Musiksequenzen oder den Bildern zuzuweisen (vgl. Wimmer & Wéckinger, 2020, S.
125-127). Ein bekanntes Beispiel der nonverbalen Imagemessung ist der
Zuordnungstest. Hierbei werden Bilder einer speziellen Personengruppe
zugeordnet. Diese sollten dann die typischen Verwender:innen einer Marke
darstellen (vgl. Schweiger & Schrattenecker, 2017, S. 403).

45 Zwischenfazit

Image ist die AuRenwahrnehmung von verschiedenen Zielgruppen. Dabei kann das
Image einer Marke aus mehreren Teilen bestehen. Wie etwa das Image des
Landes, aus welchem das Produkt stammt, oder das Image des Herstellers. Ein
konsistentes Markenimage bringt somit auch grol3e Vorteile, da es eine hdhere

Wiedererkennbarkeit hat und sich von Mitbewerber:innen besser differenzieren
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lasst. In der Literatur wird das Image haufig mit der Einstellung gleichgestellt.
Innerhalb dieser Arbeit werden die beide Begriffe jedoch voneinander getrennt. Eine
Einstellung kann Teil des Images sein, ist meist jedoch ein gelernter, langfristiger
Zustand.

Sollte ein neues Produkt unter einer bereits bestehenden Marke eingefiihrt werden,
so wird haufig ein Imagetransfer vollzogen. Ziel ist es, ein bereits bestehendes
Image auf ein neues Produkt, Marke etc. zu Ubertragen. Dabei sollte das Risiko der
Verwasserung des Images beachtet werden.

Um ein Image einer Marke zu messen gibt es Methoden der Imageanalyse und
-messung. Wie auch bei anderen Methoden, kann die Imagemessung in qualitative
und quantitative Methoden unterschieden werden. Dabei z&hlen Tiefeninterviews
und Gruppendiskussionen zu den am haufigsten angewandten Methoden zu

Erhebung des Images.
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5 Methodik und Forschungsdesign

Im folgenden Kapitel werden zuerst die Hypothesen der Forschungsfrage
abgeleitet. Als nachstes werden die Methode und die Operationalisierung erlautert,
sowie die Datenauswertungsmethode und der Pretest angefuihrt. Danach wird die
Grundgesamtheit dargestellt und daraus eine Stichprobe definiert, sowie das
Forschungsdesign aufgezeigt. AbschlieBend wird auch auf die Gutekriterien
innerhalb dieser Masterarbeit und den Aufbau des Fragebogens eingegangen.

5.1 Forschungsfrage und Ableitung Hypothesen

Basierend auf den zuvor betrachteten Studien in Kapitel Zwei, wurde der aktuelle
Forschungsstand erhoben und somit auch eine Forschungslicke identifiziert. Ziel
dieser Arbeit ist es, die Forschungsfrage zu beantworten und die Hypothesen zu

Uberprufen:

Forschungsfrage: Wie beeinflussen Memes in Online Werbung das Image von
Marken bei 18- bis 29-Jahrigen?

H1: Es gibt einen Unterschied bei der Beurteilung des Images von Marken beim
Einsatz von Meme-Werbung, klassischer Werbung und gar keiner Werbung.

H1a: Es gibt einen Unterschied bei der Beurteilung des Images der Marke ,H&M*
beim Einsatz von Meme-Werbung, klassischer Werbung und gar keiner Werbung.

H1lb: Es gibt einen Unterschied bei der Beurteilung des Images der Marke ,Otto*

beim Einsatz von Meme-Werbung, klassischer Werbung und gar keiner Werbung.

H1c: Es gibt einen Unterschied bei der Beurteilung des Images der Marke ,Zalando”

beim Einsatz von Meme-Werbung, klassischer Werbung und gar keiner Werbung.
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H1d: Es gibt einen Unterschied bei der Beurteilung des Images der Marke
~<AboutYou“ beim Einsatz von Meme-Werbung, klassischer Werbung und gar keiner

Werbung.

In Kapitel 3.2.2 wurde erlautert, von welchen Faktoren Werbewirkung abhéangig ist.
Dabei kann beispielsweise zwischen emotionaler und informativer Werbung
unterschieden werden (vgl. Kloss, 2012, S. 96).

Ziel dieser Hypothesen ist es herauszufinden, ob es einen Unterschied zwischen
Bewertung des Markenimages beim Einsatz von Meme-Werbung, klassischer
Werbung oder gar keiner Werbung gibt. Dabei soll ein Vergleich tUber alle Marken
durchgefiihrt werden. Weiters, um den Unterschied auch innerhalb einer Marke zu
erforschen, wurden die Hypothesen Hla bis H1d aufgestellt, um zu Gberprtfen, ob

es Unterschiede zwischen den Marken gibt.

H2 Es besteht ein Zusammenhang zwischen dem Interesse an einer Marke und der
Auswirkung, die Meme-Werbung auf das Markenimage hat.

H3: Es besteht ein Zusammenhang zwischen dem Gefallen von Memes und der

Auswirkung, die Meme-Werbung auf das Markenimage hat.

Wie bereits in Kapitel 3.2.2 beschrieben, kann auch das Interesse oder der Gefallen
an einer Marke bestimmen, inwieweit sich Personen mit Werbung befassen, und ob
diese einen Einfluss auf die Personen haben kann (vgl. Kroeber-Riel & Groppel-
Klein, 2019, S. 560-561). Um dies zu uberprifen, wurden die Hypothesen H2 und
H3 aufgestellt. Das Ziel ist es, zu erforschen inwieweit, das Interesse und das
Gefallen an einer Marke oder an Memes Auswirkung auf die Bewertung des

Markenimages haben kann.
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5.2 Methode und Operationalisierung

In dem nachfolgenden Kapiteln wird auf die quantitative Befragung naher
eingegangen. AnschlieBend gibt es eine Erlauterung der Operationalisierung,

Datenauswertungsmethode und des Pretests.

5.2.1 Quantitative Befragung

Fur die Beantwortung der Forschungsfrage und die Uberpriifung der Hypothesen
wird eine quantitative Online-Befragung mit experimentellem Design herangezogen.
Diese wird in Form einer schriftichen Online Befragung, auch CAWI (Computer
Assisted Web Interviews) genannt, durchgefuhrt. Die Befragung ist voll
standardisiert. Das bedeutet, dass alle Fragen, sowie Formulierungen in einer
genau festgelegten Reihenfolge sind. Dabei ist es ebenfalls genau definiert, wann
es offene oder geschlossene Fragen gibt (vgl. Braunecker, 2021a, S. 35).

Eine quantitative Methode soll bereits bekannte Zustande néher erforschen (vgl.
Braunecker, 2021a, S. 25). Bei CAWI werden die Fragebdgen im Internet an die
Proband:innen verschickt. Dies ist beispielsweise via E-Mail, Newsgroup oder auch
per direktem Link moglich. Dabei gibt es keine direkte Interaktion zwischen den:der
Interviewer:in und den Proband:innen aufgrund der nicht vorhandenen raumlichen
Nahe (vgl. Scholl, 2018, S. 54).

Weiters ist hier der Vorteil, dass CAWI kostenginstig ist und im Vergleich zu
anderen Erhebungsmethoden schnell durchgefihrt werden kann (vgl. M6hring &
Schliutz, 2019, S. 141).

CAWI hat ebenfalls den Vorteil, dass keine Interviewe:inneneffekte gegeben sind,
da der Fragebogen selbststandig und alleine ausgeftllt wird und Proband:innen
zeitlich entscheiden kdnnen, wann dies geschieht. AuRerdem gibt es den Vorteil,
dass komplexe Filterfihrungen eingesetzt werden kénnen, welche auch fir die
Empirie bendtigt werden. In der Befragung wird mit Experimental- und
Kontrollgruppen gearbeitet (vgl. Theobald, 2017, S. 25). Eine Kontrollgruppe ist
hierbei essenziell, da sich ansonsten keinerlei Kausalbeziehungen festlegen lassen
(vgl. Braunecker, 2021a, S. 39).
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Bei CAWI kénnen die Proband:innen den Fragebogen vollig anonymisiert ausfillen,
gleichzeitig muss hier allerdings beachtet werden, dass dadurch auch die
Verbindlichkeit zum Ausfillen des Fragebogens sinkt. Dies kann wiederum die
Rucklaufquote beeinflussen (vgl. Scholl, 2018, S. 58).

Dabei sollte zudem berucksichtigt werden, dass die Reprasentativitéat beeintrachtigt
ist, da sich die Proband:innen, fur die Beantwortung der Befragung,
selbstselektieren und somit keine Deckungsgleichheit mit der Grundgesamtheit
erreicht werden kann. Auf3erdem kann die Nicht-Anwesenheit von Interviewer:innen
zu hoéheren Abbruchquoten fuhren, da keine Motivation durch den Interviewenden
maoglich ist. Dies kann jedoch auch durch kurze Fragebogen-Gestaltung beeinflusst
werden. Aufgrund der Abwesenheit von Interviewer:innen ist die Erhebungssituation
selbst nicht kontrollierbar, weswegen es auch moglich ist, dass Personen mehrfach
an der Befragung teilnehmen (vgl. Méhring & Schlitz, 2019, S. 143-147).

Bei der Auswahl der Methodik sollte die angestrebte Stichprobenqualitat, die
Eignung von Thema und Fragenbogen und die Forschungsdkonomie
miteinbezogen werden (vgl. Méhring & Schlitz, 2019, S. 149). Aus diesem Grund
wurde von der Autorin entschieden eine quantitative Online-Befragung zu
verwenden, da andere Methoden wegen ihres zeitlichen- und finanziellen
Aufwandes nicht moglich sind. Weiters ist die gezielte Filterfihrung essenziell fur
die Durchfihrung des Fragebogens, um eine klare Trennung zwischen

Experimental- und Kontrollgruppe zu erméglichen.

5.2.2 Operationalisierung

Nachdem nun die Hypothesen aufgestellt wurden, geht es im nachsten Schritt
darum die zu erforschenden Sachverhalte messbar zu machen, also zu
operationalisieren. Durch die Operationalisierung ist es moglich komplexe oder
latente Sachverhalte messbar zu machen (vgl. Hader, 2019, S. 48).

Um diese Sachverhalte operationalisieren zu koénnen, werden hierbei
standardisierte Messinstrumente herangezogen. Diese kénnen Einzelindikatoren

oder auch psychometrische Skalen sein. Dabei ist es schwieriger latente Merkmale,
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also Merkmale welche nicht beobachtbar sind, als manifeste Merkmale zu
operationalisieren (vgl. Doring & Bortz, 2016, S. 223-224).

Um die Hypothesen 1, 1a-1d, 2 und 3 beantworten zu kdnnen, muss das Image
operationalisiert werden. Die Proband:innen sollen innerhalb einer flnfstufigen
Likert-Skala angeben, wie sehr eine bestimmte Aussage auf sie zutrifft. Dazu
wurden Items von Cho, Fiore, und Russell herangezogen. Dabei wurwden innerhalb
des Papers bekannte Items und Skalen so adaptiert, dass diese fir Modemarken
verwendet werden kénnen (vgl. Cho et al., 2015, S. 28).

Welche konkreten Items fur die Befragung herangezogen wurden, ist in der

kommenden Tabelle ersichtlich.

Diese Marke fangt ein Gefuhl | finf-stufige Cho, Fiore,
meines Lebens ein. Likert-Skala und Russell
Diese Marke trifft den Nerv der (2015)

Zeit. (1 = trifft voll und

Diese Marke ist ein Teil meines | ganz zu, 5 = trifft

Lebens. Uberhaupt nicht

Das Design der Werbung dieser | Zu)

Marke ist wirklich gut gelungen.

Die Verpackung dieser Marke ist

Markenimage

so ansprechend wie das Produkt.

Die Gestaltung der Website dieser

Marke ist wirklich gut gelungen.

Ich habe Spald mit dieser Marke.

Ich bin mit dieser Marke zufrieden.

Ich stehe voll hinter dieser Marke.

Tabelle 2 Operationalisierung des Markenimages. (eigene Darstellung)

Fur die Hypothesen 2 und 3 mussen auf3erdem noch die Begriffe ,Interesse” und

,Gefallen* operationalisiert werden. Ahnlich wie bei dem Markenimage wird hierzu
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wieder eine funfstufige Likert-Skala herangezogen, um diese operationalisieren zu

kdnnen.

5.2.3 Datenauswertungsmethode

Nachdem die Befragung abgeschlossen wurde und alle Quoten erfillt wurden, geht,
es im nachsten Schritt um die Auswertung der Daten. Die Befragung wird mittels
des Tools ,Unipark® durchgefuhrt, welches die erhobenen Daten in ein SPSS
Format umwandelt.

Bevor die eigentliche Datenauswertung beginnen kann gibt es verschiedene
Punkte, welche zuerst durchgefiihrt werden mussen.

Zuerst geht es um die Datenricklaufkontrolle. Hierbei muss kontrolliert werden, ob
die Daten bereits geeignet sind, um mit ihnen im weiteren Verlauf zu arbeiten, um
die Hypothesen zu Uberprifen.

In nachsten Schritt geht es um die Datencodierung (vgl. Braunecker, 2021b, S. 25).
Dieser Schritt sollte bereits bei der Erstellung des Fragebogens mittels des
Befragungstools ,Unipark® passiert sein. Jedoch muss nach der Erstellung des
Datenfiles noch kontrolliert werden, ob alle Merkmale codiert wurden. Somit ist der
nachste Schritt den Datenfile zu erstellen und diesen durch das Tool ,Unipark®
generieren zu lassen (vgl. Steiner & Benesch, 2018, S. 74-75). Weiters missen die
Daten bereinigt werden. Hierbei werden beispielsweise Werte gesucht, welche
aulRerhalb des zulassigen Bereichs sind (vgl. Hader, 2019, S. 432).

AuRerdem kann Bedarf bestehen, dass Variablen fir die Uberprifung von

Hypothesen umcodiert werden missen (vgl. Steiner & Benesch, 2018, S. 83).

Nachdem die Daten vorbereitet wurden, kann nun mit der deskriptiven Statistik
begonnen werden. Diese dient dazu, die vielen Informationen, welche im Datensatz
enthalten sind, zu verdichten. Dabei werden beispielsweise Haufigkeiten oder
Mittelwerte angegeben (vgl. Tausendpfund, 2022, S. 32-33).

Nachdem die deskriptive Statistik abgeschlossen wurde, werden die Hypothesen
Uberprift. Die Anwendung von zahlreichen Tests setzt eine Normalverteilung der
metrisch skalierten Variablen voraus. Unter Normalverteilung wird verstanden, dass

die Werte rund um den Mittelwert gruppiert sind und diese von beiden Seiten
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gleichmafiig weniger werden. Dies ahnelt optisch einer GauRschen Glockenkurve
(vgl. Buhl, 2014, S. 174-175).

Basierend auf den Ergebnissen der Normalverteilungsprufung wird fur die
Uberprufung der Hypothesen 1 und 1a bis 1d eine einfaktorielle Varianzanalyse
oder der Kruskal-Wallis-Test herangezogen, da es sich bei den unabhangigen
Variablen, um eine nominal skalierte Variable handelt und die abhangige Variable
metrisch ist. Dabel ist es das Ziel herauszufinden, welche Wirkung die unabhé&ngige
Variable auf die abhéngige Variable hat (vgl. Backhaus et al., 2021, S. 162).

Bei Hypothesen 2 und 3 geht es darum, Zusammenhange zwischen zwei Variablen
herauszufinden und die Starke des Zusammenhangs zu ermitteln. Voraussetzung
fur die Durchfiihrung einer Korrelation nach Pearson ist dabei, dass die Variablen
metrisch skaliert und normalverteilt sind. Liegt keine Normalverteilung vor oder sind
die Variablen ordinal skaliert, wird stattdessen eine Rangkorrelation nach Spearman
berechnet (vgl. Buhl, 2014, S. 425-426).

5.2.4 Pretest

Bevor der fertige Fragebogen an Proband:innen ausschickt wird, muss dieser zuvor
einen Pretest unterzogen werden. Da Forscher:iinnen einen tiefen inhaltlichen
Bezug zu ihrem Forschungsthema haben, besteht die Madoglichkeit, dass
Formulierungen im Fragebogen fiir Proband:innen unverstandlich sein kénnen. Um
dies zu verhindern ist ein Pretest notwendig. Weiters wird bei einem Pretest die
Ausfulldauer des Fragebogens, die Verstandlichkeit und die Praxistauglichkeit
kontrolliert (vgl. Braunecker, 2021a, S. 133).

Um die drei Problembereiche der Zeit-, Sach- und Sozialdimension zu beheben,
wird ein Verfahren ohne Befragungsperson, als auch ein Pretest im Feld
herangezogen. Vor dem Pretest im Feld wird der Fragebogen zuerst von einer
Kommilitonin tiberpriift, um etwaige Fehler vor der Uberpriifung mit Proband:innen
zu finden. Beim Standard-Pretest wird der fertige Fragebogen vor dem Start der
Feldphase zehn Personen, welche der Zusammensetzung der Grundgesamtheit
entsprechen (siehe Kapitel 5.3), zugeschickt. Dabei soll unteranderem das
Verfahren im Feld erprobt werden (vgl. M6hring & Schlitz, 2019, S. 182-184).
Neben dem Standard-Pretest wird zudem das Probing-Verfahren angewandt. Dabei
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sollen die Testpersonen noch Zusatzfragen uber die Verstandlichkeit der Fragen
oder einzelnen Begriffe und die Auswahl der Antwortkategorien beantworten. Auch
sollen etwaige Auffalligkeiten erfragt werden, welche den Proband:innen als
Testpersonen aufgefallen sind. Dies soll dabei helfen, die unterschiedlichen
Interpretationen bei Fragen oder Antworten freizulegen, um ein valides Ergebnis der
Daten zu erzielen (vgl. Weichbold, 2019, S. 351).

5.3 Grundgesamtheit, Stichprobe und Forschungsdesign

Bei einer Erhebung muss zu Anfang immer die Frage gestellt werden, was oder wo
genau etwas untersucht werden soll und bei wem dies geschehen soll. Aus diesem
Grund wird eine Grundgesamtheit definiert. Eine Grundgesamtheit sind alle
Subjekte, welche mittels einer Empirie befragt oder untersucht werden (vgl.
Braunecker, 2021a, S. 41).

Ziel dieser Arbeit ist es, die Werbewirkung von Meme-Werbung auf das Image von
Marken bei 18- bis 29- Jahrigen zu untersuchen. Aus diesem Grund entspricht die
Grundgesamtheit allen Frauen und Mannern zwischen 18- und 29 Jahren, die ihren
Hauptwohnsitz in Niederdsterreich, Oberdsterreich oder Wien haben. Dies betrifft
laut Statistik Austria im Jahr 2022 747.939 Personen. Es wurden speziell diese drei
Bundeslander ausgewahlt, da sie die einwohner:innenstarksten im Osten von
Osterreich sind (vgl. Statistik Austria, 2022). Weiters wurde sich auch fir diese
Altersgruppe entschieden, da 84% dieser sich von UGC beeinflussen lassen und
Memes auch zu dieser Kategorie zéahlen (vgl. Malodia et al., 2022, S. 1775-1776).

Da eine Totalerhebung in diesem Ausmalf3 durch personelle und zeitliche Grinde
nicht maoglich ist, wird eine Teilerhebung durchgefihrt (vgl. Hader & Hader, 2019,
S. 333). Teilerhebungen sind weniger aufwandig, weswegen sie in der Forschung

haufig den Totalerhebungen vorgezogen werden.
Fur die anschlieRende Stichprobenziehung ist zuvor noch zu definieren, in welcher

Art und in welchem Umfang dies geschehen wird. Betreffend der Stichprobenart

wurde sich fir ein Quotenverfahren entschieden. Dabei wird ein Quotenplan
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aufgrund der Merkmale Wohnsitz, Alter und Geschlecht ausgearbeitet. Bei dem
Stichprobenumfang ist es das Ziel 200 Personen zu befragen. Dies geschieht aus
finanziellen, zeitlichen und personellen Grinden (vgl. Déring & Bortz, 2016, S. 294).
Der Quotenplan ist folgend genauer aufgeschlusselt. Aufgrund des Aufrundens auf

ganze Personen wurden insgesamt 202 Personen bei der quantitativen Befragung

befragt.
. . _ NO o0 | Win . . . .
NO G 00 G WienG | | . NOA | OOA| WA | NO= | OO= | W=
in% | in% %
18-
1 35.367 | 32.212 | 42.951 4,7 4,3 5,8 9,5 8,6 115 10 9 12
<
= 22-
= o5 35.902 | 36.760 | 55.642 4,8 4,9 7,4 9,6 9,6 14,9 10 10 15
©
£ 26
29 38.736 | 40.724 | 65.081 52 54 8,7 10,4 10,4 17,4 10 10 17
18-
1 31.924 | 30.164 | 42.787 4,3 4,0 57 8,5 8,5 11,4 9 9 11
S 22-
i) - 32.908 | 33.010 | 56.143 4,4 4,4 7,5 8,8 8,8 15,0 9 9 15
2
26-
29 36.733 | 37.523 | 63.471 4,9 50 8,5 9,8 10,0 17,0 10 10 17
Gesamt 58 57 87

Tabelle 3 Quotenplan (eigene Darstellung)

Die Details der Studie um die Forschungsfrage: ,Wie beeinflussen Memes in Online
Werbung das Image von Marken bei 18- bis 29-Jahrigen?”, konnen Tabelle 4

entnommen werden.

Forschungsparadigma Quantitativ

Erhebungsmethode Online-Befragung (CAWI)

Erhebungszeitraum 13.07.2023-05.08.2023

Grundgesamtheit 747.939 Niederdsterreicher:innen,
Oberdsterreicher:innen und

Wiener:innen zwischen 18 und 29

Jahren
Sampling Quotenstichprobe
Quotenmerkmale Alter, Geschlecht, Bundesland
Stichprobe 202

Tabelle 4 Forschungsdesign (eigene Darstellung)
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5.4 Glutekriterien

Ein wichtiger Aspekt in der Forschung ist die Qualitat der vorgesehenen Erhebungs-
und Messinstrumente. Ziel ist es, Daten zu erheben, welche eine nachvollziehbare
Aussage Uber die Reliabilitat zulassen. Die Qualitat von Erhebungs- und
Messinstrumenten ist von verschiedenen Faktoren abhangig. Dabei spielt die
Objektivitat der Messung, sowie die Reliabilitat und die Validitadt der erhobenen

Daten eine essenzielle Rolle.

Objektivitat ist gegeben, wenn beispielsweise mehrere unterschiedliche Personen
bei einer Untersuchung die gleichen Ergebnisse erzielen (vgl. Hader, 2019, S. 109).
Bei der Objektivitat wird wiederum zwischen der Interpretations-, Durchfihrungs-
und Auswertungsobijektivitat unterschieden.

Interpretationsobjektivat ist schwer zu erreichen, da die Interpretation der Daten
auch subjektiv erfolgen kann.

Die Durchfihrungsobjektivitat innerhalb dieser Masterarbeit wird durch den Einsatz
eines standardisierten Fragebogens gewabhrleistet (vgl. Krebs & Menold, 2019, S.
490-491). Gleich verhélt es sich auch beim experimentellen Design. Hierbei wird
der Stimulus bei der Experimentalgruppe unter kontrollierten Bedingungen
ausgespielt (vgl. Scholl, 2018, S. 88). Dabei muss trotzdem beachtet werden, dass
die Durchfihrungsobjektivitat durch die Effekte von der Reihenfolge von Fragen,
oder den Antwortvorgaben beeinflusst werden kann. Dies kann jedoch durch die
Variation der Antwortreihenfolge gemindert werden. Auswertungsobjektivitat kann
durch eine genaue und sorgfaltige Dokumentation der Datenaufbereitung
gewahrleistet werden. Dabei muss darauf geachtet werden, die Daten auf fehlerfreie
Eingaben und auf Vollstandigkeit zu Uberprifen. Weiters ist zu dokumentieren, wie
die statistische Analyse der Daten durchgefuhrt wird (vgl. Krebs & Menold, 2019, S.
491).

Reliabilitat bezieht sich auf die Reproduzierbarkeit von Ergebnissen. Etwas ist
reliabel, wenn bei wiederholter Messung mit dem gleichen Instrument, das gleiche
Ergebnis zu erzielen (vgl. Scholl, 2018, S. 24). Deshalb werden beispielsweise

Paralleltests oder ein Test-Retest-Design herangezogen, um die Reliabilitat zu
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gewahrleisten (vgl. Hader, 2019, S. 110). Da jedoch zeitliche Ressourcen in dieser
Hinsicht begrenzt sind, wird innerhalb dieser Masterarbeit auf eine bereits valide
und getestete Skala, das semantische Differenzial, zurtckgegriffen (vgl. Mohring &
Schlutz, 2019, S. 21).

Das dritte Gutekriterium ist die Validitat. Validitat bezieht sich auf die Gultigkeit der
Messung. Sie ist gegeben, wenn das Erhebungsinstrument das zu Messende giiltig
abbildet (vgl. Mohring & Schlitz, 2019, S. 19). Bei der Validitat wird wiederum
zwischen der Inhalts-, Kriteriums- und Konstruktvaliditat unterschieden.

.inhaltliche Validitat liegt dann vor, wenn eine Auswahl von Fragen oder ltems
tatsachlich die zu messende Eigenschaft in hohem Grad reprasentiert.“(Reinecke,
2019, S. 729) Eine gezielte Prufung der Inhaltsvaliditat ist mittels eines Pretests
maglich (vgl. M6hring & Schlitz, 2019, S. 20).

Die Kriteriumsvaliditat ist gegeben, wenn ein Item mit einem &aufl3eren Kriterium
verglichen und definiert wird. Besteht eine hohe Ubereinstimmung, gilt das Item als
valide (vgl. Scholl, 2018, S. 83). Um zeitliche Ressourcen zu sparen, werden bereits
empirisch gestitzte und validierte Items zu Erhebung des Images herangezogen.
,Konstruktvaliditat bezieht sich auf die theoretische Fundierung einer Messung.*
(Méhring & Schlutz, 2019, S. 20) Ziel ist es, zu Uberprifen, ob das theoretische
Fundament in einer Frage reprasentiert wird und die Frage selbst zur Messung
ausreicht (vgl. Mohring & Schlitz, 2019, S. 20).

5.5 Aufbau des Fragebogens

Nachdem nun Hypothesen aufgestellt wurden, gilt es einen Fragebogen zu
erstellen, um diese Uberprifen zu kénnen. Dabei besteht ein vollstandardisierter
Fragebogen aus sechs verschiedenen Abschnitten:

1. Fragebogentitel
Fragebogeninstruktion
Inhaltliche Fragebldcke
Statistische Angaben

Fragebogen-Feedback

o g bk w N

Verabschiedung
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Dabei wird die Reihenfolge der Abschnitte fiir diese Erhebung angepasst. Die
statistischen Angaben werden bereits zu Anfang, nach der Fragebogeninstruktion
erhoben, um die zuvor definierten Quoten zu erfullen.

Der Fragebogentitel soll als Anhaltspunkt fur die Proband:innen dienen und in das
Thema einfihren. Mit der Fragebogeninstruktion wird der genauere Ablauf des
Fragebogens erlautert. Ziel ist es, die Proband:innen zur Teilnahme zu motivieren.
Ein weiterer wichtiger Bestandteil der Fragebogeninstruktion ist der Verweis darauf,
dass die Teilnahme an dem Fragebogen vollkommen freiwillig ist und Anonymitat
gewahrleistet wird.

Wie schon zuvor erwahnt, kommen im Falle dieser Masterarbeit die Angaben
beziglich der quotenrelevanten Merkmale wie Alter, Geschlecht und Bundesland
als nachstes. Wenn die jeweilige Person innerhalb der Quotenmerkmale fallt und
die Quoten noch nicht voll sind, wird mit dem Fragebogen fortgefahren

(vgl. Déring & Bortz, 2016, S. 405-406). Anschlie3end werden das Interesse an
Memes und an den Marken H&M, Otto, Zalando und AboutYou, sowie die Frequenz
des Meme-Konsums abgefragt.

Im néchsten Schritt werden die Proband:innen in drei Gruppen aufgeteilt. Dabei
bekommen sie entweder Meme-Werbung, klassische Werbung oder gar keine
Werbung von den vier Marken ausgespielt.

Dabei wurde die Werbemittel fur die klassische Werbung tatsdchlichen Werbungen
welche die untersuchten Marken auf Instagram einsetzen nachempfunden. Fir die
Werbemittel bei der Meme-Werbung wurde wiederum fur jeder Marke zwei Meme-
Werbungen erstellt. Diese wurden in nachsten Schritt in Form eines Pretests an
zehn Personen, welche strukturell der Zielgruppe entsprechend gesendet. Dabei
musste die zehn Personen auswahlen, welche der beiden vorgelegten Memes
jeweils besser zu der Marke passt. Die Werbemittel fir den Fragebogen sind in den

beiden folgenden Tabellen ersichtlich.
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on Smartphone Collection, o. J.; vgl. Hill, 2018)

(vgl. Free Vector | Realistic Instagram Photo Frame

MAXIKLEID MIT

CUT-0OUTS

Abbildung 2 Otto — klassische Werbung (vgl. Free
Vector | Realistic Instagram Photo Frame on
Smartphone Collection, o. J.; vgl. Borba, 2020)

Zalando

AboutYou

&
S

ntdecke F:
SN
97

o213
2alando.
Entdeche etz

Abbildung 3 Zalando - klassische Werbung (vgl.
Free Vector | Realistic Instagram Photo Frame on
Smartphone Collection, o. J.; vgl. Ncib, 2020)

Abbildung 4 AboutYou - klassische Werbung (vgl.
Free Vector | Realistic Instagram Photo Frame on
Smartphone Collection, o. J.; vgl. bristekjegor, o. J.-
a, vgl. 0. J.-b, vgl. 0. J.-¢)

Tabelle 5 Werbemittel - klassische Werbung (eigene Darstellung)
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H&M

Otto

*H&M bringt eine neue
Sommerkollektion heraus*

Abbildung 5 H&M — Memewerbung (vgl. Free Vector
| Realistic Instagram Photo Frame on Smartphone
Collection, o. J.; vgl. gartesvisual, 0. J.)

Wie ich darauf warte, dass
meine Bestellung eintrifft.

Abbildung 6 Otto - Meme-Werbung (vgl. Free Vector
| Realistic Instagram Photo Frame on Smartphone
Collection, o. J.; vgl. freepick, o. J.)

Zalando

AboutYou

Wie ich mich fiihle, nachdem
mein Online-Einkauf geliefert
wurde.

Abbildung 7 Zalando - Meme-Werbung (vgl. Free

Vector | Realistic Instagram Photo Frame on

Smartphone Collection, o.J.; vgl. wayhomestudio,
0.J.)

Ich, wie ich eine Modenschau
im Zimmer mache, nachdem
ich meine Bestellung
bekommen habe

Abbildung 8 AboutYou - Meme-Werbung (vgl. Free

Vector | Realistic Instagram Photo Frame on

Smartphone Collection, o.J.; vgl. Racool_studio,

0.J)

Tabelle 6 Werbemittel — Meme-Werbung (eigene Darstellung)
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Danach beantworten sie Fragen Uuber das

Image. AbschlieBend wird

ihr

Bildungsstand erhoben. Zum Schluss wird den Proband:innen fur ihre Teilnahme

an der Umfrage gedankt, und fir eine mdgliche Kontaktaufnahme eine E-Mail-

Adresse angegeben.

In der nachfolgenden Tabelle befindet sich der Fragebogen, inklusive Art der Frage,

Messniveau und der Angabe, welche Frage fur welche Hypothese essenziell ist.

Einleitung

Vielen Dank, dass du dir Zeit nimmst meinen Fragebogen zu beantworten. Diese
Untersuchung wird fur eine Masterarbeit zum Thema ,Memes in der Online-
Werbung“ durchgefihrt. Es gibt keine richtigen oder falschen Antworten.

Interessant ist dabei ausschlief3lich deine personliche Meinung.

Memes?

Woche, einmal die

Frage | Fragestellung Art der Frage Mess- Hypothese
niveau
1 Welchem Geschlecht | Geschlossene  Frage | nominal
fuhlst du dich | (1= weiblich, 2=
zugehorig? mannlich, 3= divers)
2 Wie alt bist du? Offene Frage, | metrisch
Filterfrage  (Alter in
Jahren)
3 In welchem | Geschlossene Frage, | nominal
Bundesland befindet | Filterfrage (1= Wien,2=
sich dein | Niederosterreich,
Hauptwohnsitz? 3=Oberdsterreich, 4=
anderes Bundesland)
4 Wie haufig | Geschlossene  Frage | ordinal
konsumierst du | (taglich, mehrmals die
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Woche, mehrmals im
Monat, einmal im

Monat, seltener)

Wie sehr magst du

Memes?

Geschlossene  Frage
funf-stufige Ratingskala

(1= sehr, 5 = gar nicht)

metrisch

H3

Hast du schon einmal
Memes in einer

Werbung gesehen?

Geschlossene
1=Ja, 2= Nein

Frage

nominal

Wie stark interessierst
du dich fur folgende
Marken? (H&M, Otto,
Zalando, AboutYou)

Geschlossene  Frage
funf-stufige Skala (1 =
sehr, 5 =

nicht)

Uberhaupt

metrisch

H2

Stimulus: Meme-Werbung, klassische Werbung oder keine Werbun

g (H&M)

8

Wie sehr hat dir die

Werbung gefallen?

Geschlossene  Frage
funf-stufige Skala (1 =
sehr, 5 =

nicht)

Uberhaupt

metrisch

Bewerte, wie sehr fir
dich die

Aussagen

folgenden
auf die

jeweilige Marke
zutreffen. (H&M)

H1l, Hla,
H2, H3,

9a

Diese Marke fangt ein
Geflhl
Lebens ein.

meines

Geschlossene  Frage
funf-stufige Skala (1 =
trifft voll und ganz zu, 5
= trifft Gberhaupt nicht

Zu)

metrisch

9b

Diese Marke trifft den

Nerv der Zeit.

Geschlossene  Frage
funf-stufige Skala (1 =

trifft voll und ganz zu, 5

metrisch
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= trifft Gberhaupt nicht

zu)
9c Diese Marke ist ein | Geschlossene Frage | metrisch
Teil meines Lebens. | funf-stufige Skala (1 =
trifft voll und ganz zu, 5
= trifft Uberhaupt nicht
zu)
9d Das Design der | Geschlossene Frage | metrisch
Werbung dieser | funf-stufige Skala (1 =
Marke ist wirklich gut | trifft voll und ganz zu, 5
gelungen. = trifft Gberhaupt nicht
Zu)
9e Die Verpackung | Geschlossene  Frage | metrisch
dieser Marke ist so | funf-stufige Skala (1 =
ansprechend wie das | trifft voll und ganz zu, 5
Produkt. = trifft Gberhaupt nicht
Zu)
of Die Gestaltung der | Geschlossene Frage | metrisch
Website dieser Marke | funf-stufige Skala (1 =
ist wirklich gut | trifft voll und ganz zu, 5
gelungen. = trifft Gberhaupt nicht
zu)
9g Ich habe SpalR mit | Geschlossene Frage | metrisch
dieser Marke. funf-stufige Skala (1 =
trifft voll und ganz zu, 5
= trifft Uberhaupt nicht
Zu)
9h Ich bin mit dieser | Geschlossene Frage | metrisch

Marke zufrieden.

funf-stufige Skala (1 =
trifft voll und ganz zu, 5
= trifft Gberhaupt nicht

Zu)
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9i

Ich stehe voll hinter

dieser Marke.

Geschlossene  Frage
funf-stufige Skala (1 =
trifft voll und ganz zu, 5

= trifft Gberhaupt nicht

metrisch

Zu)

Stimulus: Meme-Werbung, klassische Werbung oder keine Werbung (Otto)

10 Wie sehr hat dir die | Geschlossene Frage | metrisch
Werbung gefallen? funf-stufige Skala (1 =

sehr, 5 = Uuberhaupt
nicht)

11 Bewerte, wie sehr fir H1, H1ib,
dich die folgenden H2, H3,
Aussagen auf die
jeweilige Marke
zutreffen (Otto)

lla Diese Marke fangt ein | Geschlossene  Frage | metrisch
Gefunhl meines | funf-stufige Skala (1 =
Lebens ein. trifft voll und ganz zu, 5

= trifft Gberhaupt nicht
Zu)

11b Diese Marke trifft den | Geschlossene Frage | metrisch

Nerv der Zeit. funf-stufige Skala (1 =
trifft voll und ganz zu, 5
= trifft Gberhaupt nicht
zu)

1llc Diese Marke ist ein | Geschlossene Frage | metrisch

Teil meines Lebens. | funf-stufige Skala (1 =
trifft voll und ganz zu, 5
= trifft Gberhaupt nicht
zu)

11d Das Design  der | Geschlossene Frage | metrisch
Werbung dieser | funf-stufige Skala (1 =
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Marke ist wirklich gut

trifft voll und ganz zu, 5

gelungen. = trifft Uberhaupt nicht
zu)
lle Die Verpackung | Geschlossene  Frage | metrisch
dieser Marke ist so | funf-stufige Skala (1 =
ansprechend wie das | trifft voll und ganz zu, 5
Produkt. = trifft Uberhaupt nicht
Zu)
11f Die Gestaltung der | Geschlossene Frage | metrisch
Website dieser Marke | funf-stufige Skala (1 =
ist wirklich gut | trifft voll und ganz zu, 5
gelungen. = trifft Gberhaupt nicht
Zu)
119 Ich habe Spald mit | Geschlossene Frage | metrisch
dieser Marke. funf-stufige Skala (1 =
trifft voll und ganz zu, 5
= trifft Gberhaupt nicht
zu)
11h Ich bin mit dieser | Geschlossene Frage | metrisch
Marke zufrieden. funf-stufige Skala (1 =
trifft voll und ganz zu, 5
= trifft Uberhaupt nicht
zu)
11i Ich stehe voll hinter | Geschlossene Frage | metrisch

dieser Marke.

funf-stufige Skala (1 =
trifft voll und ganz zu, 5
= trifft Gberhaupt nicht

Zu)

Stimulus: Meme-Werbung, klassische Werbung oder keine Werbun

g (Zalando)

12

Wie sehr hat dir die

Werbung gefallen?

Geschlossene  Frage

funf-stufige Skala (1 =

metrisch
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sehr, 5 = Uberhaupt
nicht)

13 Bewerte, wie sehr fur H1l, Hilc,
dich die folgenden H2, H3,
Aussagen auf die
jeweilige Marke
zutreffen. (Zalando)

13a Diese Marke fangt ein | Geschlossene Frage | metrisch
Gefuhl meines | funf-stufige Skala (1 =
Lebens ein. trifft voll und ganz zu, 5

= trifft Gberhaupt nicht
Zu)

13b Diese Marke trifft den | Geschlossene Frage | metrisch

Nerv der Zeit. funf-stufige Skala (1 =
trifft voll und ganz zu, 5
= trifft Gberhaupt nicht
Zu)

13c Diese Marke ist ein | Geschlossene Frage | metrisch

Teil meines Lebens. | funf-stufige Skala (1 =
trifft voll und ganz zu, 5
= trifft Gberhaupt nicht
zu)

13d Das Design der | Geschlossene Frage | metrisch
Werbung dieser | funf-stufige Skala (1 =
Marke ist wirklich gut | trifft voll und ganz zu, 5
gelungen. = trifft Gberhaupt nicht

Zu)
13e Die Verpackung | Geschlossene  Frage | metrisch

dieser Marke ist so
ansprechend wie das
Produkt.

funf-stufige Skala (1 =
trifft voll und ganz zu, 5
= trifft Uberhaupt nicht

Zu)
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13f Die Gestaltung der | Geschlossene Frage | metrisch
Website dieser Marke | funf-stufige Skala (1 =
ist wirklich gut | trifft voll und ganz zu, 5
gelungen. = trifft Gberhaupt nicht
Zu)
13g Ich habe Spald mit | Geschlossene Frage | metrisch
dieser Marke. funf-stufige Skala (1 =
trifft voll und ganz zu, 5
= trifft Gberhaupt nicht
zu)
13h Ich bin mit dieser | Geschlossene Frage | metrisch
Marke zufrieden. funf-stufige Skala (1 =
trifft voll und ganz zu, 5
= trifft Uberhaupt nicht
zu)
13i Ich stehe voll hinter | Geschlossene Frage | metrisch

dieser Marke.

funf-stufige Skala (1 =
trifft voll und ganz zu, 5
= trifft Uberhaupt nicht

Zu)

Stimulus: Meme-Werbung, klassische Werbung oder keine Werbung (About

You)

14 Wie sehr hat dir die | Geschlossene Frage | metrisch
Werbung gefallen? funf-stufige Skala (1 =

sehr, 5 = Uberhaupt
nicht)

15 Bewerte, wie sehr fur H1, Had,
dich die folgenden H2, H3,
Aussagen auf die
jeweilige Marke

zutreffen. (AboutYou)
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15a Diese Marke fangt ein | Geschlossene Frage | metrisch
Gefunhl meines | funf-stufige Skala (1 =
Lebens ein. trifft voll und ganz zu, 5
= trifft Gberhaupt nicht
Zu)
15b Diese Marke trifft den | Geschlossene  Frage | metrisch
Nerv der Zeit. funf-stufige Skala (1 =
trifft voll und ganz zu, 5
= trifft Gberhaupt nicht
zu)
15¢c Diese Marke ist ein | Geschlossene Frage | metrisch
Teil meines Lebens. | funf-stufige Skala (1 =
trifft voll und ganz zu, 5
= trifft Gberhaupt nicht
zu)
15d Das Design der | Geschlossene Frage | metrisch
Werbung dieser | flunf-stufige Skala (1 =
Marke ist wirklich gut | trifft voll und ganz zu, 5
gelungen. = trifft Gberhaupt nicht
Zu)
15e Die Verpackung | Geschlossene  Frage | metrisch
dieser Marke ist so | finf-stufige Skala (1 =
ansprechend wie das | trifft voll und ganz zu, 5
Produkt. = trifft Gberhaupt nicht
Zu)
15f Die Gestaltung der | Geschlossene Frage | metrisch
Website dieser Marke | flunf-stufige Skala (1 =
ist wirklich gut | trifft voll und ganz zu, 5
gelungen. = trifft Gberhaupt nicht
zu)
159 Ich habe Spald mit | Geschlossene Frage | metrisch

dieser Marke.

funf-stufige Skala (1 =
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trifft voll und ganz zu, 5
= trifft Uberhaupt nicht

zu)

15h

Ich bin mit dieser

Marke zufrieden.

Geschlossene  Frage
funf-stufige Skala (1 =
trifft voll und ganz zu, 5
= trifft Uberhaupt nicht

Zu)

metrisch

15i

Ich stehe voll hinter

dieser Marke.

Geschlossene  Frage
funf-stufige Skala (1 =
trifft voll und ganz zu, 5
= trifft Gberhaupt nicht

Zu)

metrisch

16

Was ist lhre hochste
abgeschlossene
Ausbildung?

Geschlossene Frage
1= Pflichtschule
2=Lehre

3=BMS

4=AHS oder BHS
5=Kolleg
6=akademische
Ausbildung
(FH/Universitat)

7= Sonstiges

nominal

Abschluss

Herzlichen Dank, dass du dir Zeit genommen hast diesen Fragebogen zu
beantworten. Ich wiinsche dir noch einen wunderschénen Tag.
Bei Fragen und Anregungen zu dieser Umfrage kannst du mir gerne eine E-Malil
unter folgender E-Mail-Adresse: mk211018@fhstp.ac.at senden.

Tabelle 7 Aufbau Fragenbogen (eigene Darstellung)
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6 Empirische Untersuchung

Im nachfolgenden Kapitel wird die deskriptive Statistik der Befragung
aufgeschlisselt. Im nachsten Schritt werden die zuvor formulierten Hypothesen

Uberpruft, um somit im Anschluss die Forschungsfrage beantworten zu kénnen.

6.1 Deskriptive Ergebnisse der Befragung

Bei der deskriptiven Auswertung von Daten wird eine beschreibende Darstellung
der Variablen vollzogen. Dies kann durch Haufigkeitstabellen oder grafische
Darstellung geschehen (vgl. Buhl, 2014, S. 179).

Frage 1: Welchem Geschlecht fuhlst du dich zugehdrig?
Von den 202 der befragten Personen fuhlen sich 49% dem weiblichen Geschlecht

und 51% dem maéannlichen Geschlecht zugehérig.

Weiblich 99 49%
Mannlich 103 51%

Tabelle 8 Frage 1 - Geschlecht (eigene Darstellung)

Geschlecht

= Weiblich

m Mannlich

n =202

Abbildung 9 Frage 1 - Geschlecht (eigene Darstellung)
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Frage 2: Wie alt bist du?
Das Alter betreffend ist in der untenstehenden Tabelle zu sehen, dass 29,7%
zwischen 18 und 21 Jahre, 33,7% zwischen 22 und 25 Jahre und 36,6% 26 bis 29

Jahre alt sind.

18 bis 21 Jahre 60 29, 7%
22 bis 25 Jahre 68 33, 7%
26 bis 29 Jahre 74 36,6%

Tabelle 9 Frage 2 - Alter (eigene Darstellung)

Alter

m 18 bis 21 Jahre
36,60%
m 22 bis 25 Jahre

26 bis 29 Jahre
n=202

Abbildung 10 Frage 2 - Alter (eigene Darstellung)

Frage 3: In welchem Bundesland befindet sich dein Hauptwohnsitz?
Betreffend der Frage, ob die Proband:innen schon einmal Meme-Werbung gesehen
haben, zeigt sich, dass die Mehrheit der zu befragenden Personen (54,4%) noch

keine Memes in der Werbung gesehen hat.

Wien 87 43,1%
Niederosterreich 58 28,7%
Oberdsterreich 57 28,2%

Tabelle 10 Frage 3 - Hauptwohnsitz (eigene Darstellung)

64



Hauptwohnsitz

= Wien
m Niederosterreich

Oberosterreich

n =202

Abbildung 11 Frage 3 - Hauptwohnsitz (eigene Darstellung)

Frage 4: Wie haufig konsumierst du Memes?

Wie hier zu sehen ist, sehen Uber die Halfte der Personen Memes mindestens
mehrmals die Woche (29,7%) oder sogar taglich (38,1%), wéahrend nur 6,9%
Memes seltener sehen.

Taglich 77 38,1%
Mehrmals die Woche 60 29,7%
Einmal die Woche 34 16,8%
Mehrmals im Monat 17 8,4%
Seltener 14 6,9%

Tabelle 11 Frage 4 - Memekonsum (eigene Darstellung)

Wie haufig konsumierst du Memes?

6,90%

8,40%

= Taglich

m Mehrmals die Woche
16,80% Einmal die Woche

= Mehrmals im Monat

Seltener
n=202

Abbildung 12 Frage 4 - Memekonsum (eigene Darstellung)
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Frage 5: Wie sehr magst du Memes?

Auch hier ist zu erkennen, dass die Mehrheit der Proband:innen Memes sehr

(42,1%) oder ziemlich (38,1%) mag. Nur 1,5% der zu befragenden Personen

gefallen Memes uberhaupt nicht.

Sehr 85 42,1%
Ziemlich 77 38,1%
Weder noch 29 14,4%
Eher nicht 8 4,0%
Uberhaupt nicht 3 1,5%

Tabelle 12 Frage 5 - Gefallen von Memes (eigene Darstellung)

Wie sehr magst du Memes?

\’50%

14,40% ‘

4,00%

n =202

Abbildung 13 Frage 5 - Gefallen von Memes (eigene Darstellung)

= Sehr

m Ziemlich
Weder noch

m Eher nicht

Uberhaupt nicht

Frage 6: Hast du schon einmal Memes in einer Werbung gesehen?

Betreffend der Frage, ob die Proband:innen schon einmal Meme-Werbung gesehen

haben, zeigt sich, dass die Mehrheit der zu befragenden Personen (54,4%) noch

keine Memes in der Werbung gesehen hat.

Ja 92 45,5%

Nein 110 54,5%

Tabelle 13 Frage 6 - Meme-Werbung (eigene Darstellung)
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Meme-Werbung

= Ja

= Nein

n =202

Abbildung 14 Frage 6 - Meme-Werbung (eigene Darstellung)

Frage 7 Wie stark interessierst du dich fur folgende Marken?

Nachdem nun das Interesse, als auch die Frequenz des Konsums von Memes
abgefragt wurden, wird im nachsten Schritt das Interesse an den zu untersuchenden
Marken abgefragt. Dabei wurden die beiden Marken H&M und Zalando mit ,sehr®
von 11,4% bewertet und ,ziemlich“ mit 28,2% und 25,7%. Die Marke Otto wurde
hingegen von 71,8% damit bewerten, dass ihnen diese ,uberhaupt nicht* gefallen.
Bei AboutYou gab fast ein Viertel der Personen an (24,8%), an der Marke ,eher

nicht” interessiert zu sein.

H&M | O | Z |AY |H&M | O Z AY
Sehr 23 2 23|17 |11,4% | 1,0% |11,4% | 8,4%
Ziemlich 57 3 52140 |28,2% | 1,5% | 25,7% | 19,8%
Weder noch 55 12 |43 |38 | 27,2% | 5,9% | 21,3% | 18,8%
Eher nicht 41 40 |40|50 | 20,3% | 19,8% | 19,8% | 24,8%
Uberhaupt nicht | 26 145 |44 | 57 | 12,9% | 71,8% | 21,8% | 28,2%

Tabelle 14 Frage 7 - Interesse an Marken (eigene Darstellung)
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Interesse an der Marke

80,00% 71,80%
19,80%
28,20%
60,00% 19,80% °
25,70% 21 30%
40,00% 11,40% 28,20% 7,2 24,80% 21,80%
11 40/ 9,80% 18,80% 20,30% 12,90
20,00% ° 8,40%
o B I9°%| i U
0,00%

Sehr Ziemlich Weder noch Eher nicht Uberhaupt nicht

n =202 B H&M ®Otto Zalando H AboutYou

Abbildung 15 Frage 7 — Interesse an Marken (eigene Darstellung)

Frage 8: Wie sehr hat dir die Werbung von H&M gefallen?

Als nachster Schritt werden die Proband:innen in drei Gruppen aufgeteilt und
bekommen entweder in nachster Folge keine Werbung, klassische Online-Werbung
oder Meme-Werbung fur die jeweilige Marke ausgespielt.

Wie in der Tabelle und in der Abbildung ersichtlich ist, wird die Meme-Werbung von
H&M von 24,3% und von 32,9% mit einem ,sehr gut‘ oder ,gut bewertet, wahrend
der Grol3teil der Personen, welche die klassische Werbung bekommen hat, diese
nur mit ,teils/teils* (43,1%) bewertet hat.

KW MW KW MW
Sehr gut 2 17 3,1% 24,3%
Gut 18 23 27, 7% 32,9%
Teils/teils 28 14 43,1% 20,0%
Eher nicht 15 10 23,1% 14,3%
Uberhaupt nicht 2 6 3,1% 8,6%

Tabelle 15 Frage 8 - H&M Werbung (eigene Darstellung)
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Wie sehr hat dir die Werbung von H&M gefallen?

50,00% 43,10%
40,00% 32,90%

, o
27,70%,

24,30%
30,00% o 20,00% 23,10%
20,00% 14,30%
8,60%

10,00% 3,10% . 3,10%

0,00% | ] -

Sehr gut Gut Teils/teils Eher nicht Uberhaupt nicht

n=135 B Klassische Werbung B Meme-Werbung

Abbildung 16 Frage 9 - H&M Werbung (eigene Darstellung)

Frage 9 Bewerte, wie sehr fur dich die folgenden Aussagen auf die Marke H&M
zutreffen.

Im nachsten Schritt in der Befragung werden Imageitems bei den drei
verschiedenen Befragungsgruppen abgefragt und wie sehr diese auf die Marke
H&M zutreffen.

Frage 9a: Diese Marke fangt ein Geftihl meines Lebens ein.

Bei dem ersten zu erfragenden Imageitem ist zu erkennen, dass die Proband:innen
H&M entweder ,eher nicht® mit 29,9% oder 40% bei der Keine-Werbung- und
Klassische-Werbung-Gruppe oder 32,9% mit ,teils/teils“ bei der Meme-Gruppe
bewertet wurde. Wobei anzumerken ist, dass die Ohne-Werbung-Gruppe relativ

gleichverteilt in den Kategorien ,trifft eher zu® bis ,trifft Gberhaupt nicht zu“ ist.

ow KW MW ow KW MW
Trifft voll und ganz zu 1 1 7 1,5% 1,5% 10,0%
Trifft eher zu 14 11 13 20,9% |16,9% | 18,6%
Teils/teils 18 19 23 26,9% |29,2% |32,9%
Trifft eher nicht zu 20 26 13 29,9% | 40,0% | 18,6%
Trifft Gberhaupt nicht zu | 14 8 14 20,9% |12,3% | 20,0%

Tabelle 16 Frage 9a - Gefiihl meines Lebens (eigene Darstellung)
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Diese Marke fangt ein Geflihl meines Lebens ein.

I I I 1

50,00% 29,20%
40,00% 20,90% 32,90%
30,00% 18,60%  26,90%

’ 16,90%
20,00% 10,00% ?
10,00% 1,50% 1,50% I .

0,00% —_——
Trifft voll und ganz Trifft eher zu Teils/teils
zu

n =202 W Keine Werbung B Klassische Werbung

Abbildung 17 Frage 9a - Gefiihl meines Lebens (eigene Darstellung)

Frage 9b: Diese Marke trifft den Nerv der Zeit.

In der Gruppe mit der Meme-Werbung bewerteten 27,1% die Aussage mit ,trifft voll

40,00%
29,909

20,90% 20,00%

Trifft eher nicht zu  Trifft
nicht zu

Meme-Werbung

2,30%

Gberhaupt

und ganz zu“ und 38,6% mit ,trifft eher zu“. Wahrend in den beiden Gruppen Ohne-

Werbung und mit klassischer Werbung der Grof3teil der Proband:innen (40,3% und

41,5%) die Aussage Uber den Nerv der Zeit mit ,teils/teils* bewerteten.

ow KW MW ow KW MW
Trifft voll und ganz zu 4 2 19 6,0% 3,1% 27,1%
Trifft eher zu 19 24 27 28,4% |36,9% | 38,6%
Teils/teils 27 27 14 40,3% |41,5% |20,0%
Trifft eher nicht zu 8 8 5 119% |12,3% | 7,1%
Trifft Uberhaupt nicht zu | 9 4 5 13,4% | 6,2% 7,1%
Tabelle 17 Frage 9b - Nerv der Zeit (eigene Darstellung)

Diese Marke trifft den Nerv der Zeit.
50,00% 36,90%38,60%  40,30% H50%
40,00% 27.10% 28,409
30,00% 20,00% 12,30%
ig:gg:ﬁ: 6’003’ 109 II I I 1L90%\ 5 109 13"40cy:)20% 7,10%

0,00% [

Trifft voll und ganz
zu

Trifft eher zu

n=202 M Keine Werbung

Teils/teils

M Klassische Werbung

Abbildung 18 Frage9b - Nerv der Zeit (eigene Darstellung)
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Frage 9c: Diese Marke ist ein Teil meines Lebens.

Als nachstes Item wurde abgefragt, wie sehr H&M Teil des Lebens der
Proband:innen ist. In allen drei Gruppen ist zu erkennen, dass sich der grof3te Anteil
der Antworten bei der Antwort ,trifft eher nicht zu® mit 30,3%, 33,8% und 27,5%
findet.

ow KW MW ow KW MW
Trifft voll und ganz zu 2 2 2 3,0% 3,1% 2,9%
Trifft eher zu 8 10 14 12,1% | 15,4% | 20,3%
Teils/teils 18 17 19 27,3% | 26,2% | 27,5%
Trifft eher nicht zu 20 22 19 30,3% |33,8% |27,5%
Trifft Uberhaupt nicht zu | 18 14 15 27,3% |21,5% |21,7%

Tabelle 18 Frage 9c - Teil meines Lebens (eigene Darstellung)

Diese Marke ist ein Teil meines Lebens.

26,20% 33,80%
40,00%
’ 15,40% 27,30% |27,50%  3030% 2750% 2730%  2170%
30,00% 20,30% 1,50%
10,00% 3,00% | 2,90% . I
0,00% I .
Trifft voll und ganz Trifft eher zu Teils/teils Trifft eher nicht zu  Trifft Gberhaupt

zu nicht zu

n =200 B Keine Werbung B Klassische Werbung Meme-Werbung

Abbildung 19 Frage 9c - Teil meines Lebens (eigene Darstellung)

Frage 9d: Das Design der Werbung dieser Marke ist wirklich gut gelungen.

Beim nachsten Imageitems das Design der Werbung betreffend, ist ersichtlich, dass
12,9% und 45,7% die Meme-Werbung-Gruppe die Antwort-Option ,trifft voll und
ganz zu“ bzw. ,trifft eher zu“ ausgewahlt hat. Bei den anderen Gruppen haben sich
die Mehrheit, namlich 59,7%, in der Ohne-Werbung-Gruppe und 58,5% in der

Klassische-Werbung-Gruppe sich fur teils/teils entschieden.

71



ow KW MW ow KW MW
Trifft voll und ganz zu 1 0 9 1,5% 0% 12,9%
Trifft eher zu 14 15 32 20,9% |23,1% |457%
Teils/teils 40 38 19 59,7% | 58,5% |27,1%
Trifft eher nicht zu 8 12 5 119% |18,5% | 7,1%
Trifft Uberhaupt nicht zu | 4 0 5 6,0% 0% 7,1%

Tabelle 19 Frage 9d - Design der Werbung (eigene Darstellung)

Das Design der Werbung dieser Marke ist wirklich gut

gelungen.
100,00% 23,10% 59 70%
0,
1,50% 45,705 0" 2850 18,50% 6,00%
50,00% ! 20,90% 27,10% ’ 0
2,90% ’ 11,90% | 7,10% 7,10%
0% [ 1 | - o
0'00% | —
Trifft voll und ganz Trifft eher zu Teils/teils Trifft eher nicht zu  Trifft Gberhaupt
7u nicht zu
n =202 W Keine Werbung  mKlassische Werbung Meme-Werbung

Abbildung 20 Frage 9d - Design der Werbung (eigene Darstellung)

Frage 9e: Die Verpackung dieser Marke ist so ansprechend wie das Produkt.

Betreffend die Verpackung des Designs ist hier deutlich zu erkennen, dass sich der
Grof3teil in allen drei Gruppen mit 41,8%, 50,8% und 50,7% flr die Antwortkategorie
Jeils/teils“ entschieden hat. Dies lasst darauf schlie3en, dass die Art der Werbung
keinen positiven Einfluss auf die Meinung, die Proband:innen zu der Verpackung
hat.

ow KW MW ow KW MW
Trifft voll und ganz zu 2 1 2 3,0% 1,5% 2,9%
Trifft eher zu 9 2 14 13,4% | 3,1% 20,3%
Teils/teils 28 33 35 41,8% |50,8% |50,7%
Trifft eher nicht zu 22 28 13 32,8% |43,1% |18,8%
Trifft Uberhaupt nicht zu | 6 1 5 9,0% 1,5% 7,2%

Tabelle 20 Frage 9e - Verpackung (eigene Darstellung)
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Die Verpackung dieser Marke ist so ansprechend wie das
Produkt.

50,80% 50,70% 43,10%
o a80% — o32 80%
290%  13,40%
40,00% 2 00% ,90% ° 20,30% 18,80% 9,00% 7.20%
, ()
20,00% 1,50% 3,10% 1 50%
0,00% ——— _—
Trifft voll und ganz Trifft eher zu Teils/teils Trifft eher nicht zu  Trifft (berhaupt
zu nicht zu

n=201 B Keine Werbung B Klassische Werbung Meme-Werbung

Abbildung 21 Frage 9e - Verpackung (eigene Darstellung)

Frage 9f: Die Gestaltung der Website dieser Marke ist wirklich gut gelungen.
Die Gestaltung der Webseite wurde vom Grol3teil (44,8%, 44,6%, 41,4%) der
Proband:innen in allen drei Gruppen mit ,teils/teils beantwortet. Am zweit
haufigsten wurde in allen drei Gruppen wiederum die Kategorie ,trifft eher zu“ mit
28,4%, 33,8% und 35,7% ausgewabhilt.

ow KW MW ow KW MW
Trifft voll und ganz zu 6 2 10 9,0% 3,1% 14,3%
Trifft eher zu 19 22 25 28,4% | 33,8% |35,7%
Teils/teils 30 29 29 44,8% | 44,6% |41,4%
Trifft eher nicht zu 6 11 4 9,0% 16,9% |5,7%
Trifft Uberhaupt nicht zu | 6 1 2 9,0% 1,5% 2,9%

Tabelle 21 Frage 9f - Gestaltung Website (eigene Darstellung)

Die Gestaltung der Website dieser Marke ist wirklich gut

gelungen.
33,80% 44,60%
60,00% 4 0 3517OA) 44 Soty 41’40% 16.90%
40,00% 14,30% 28,40 st 9,00%
9,00% o 2,90%
20,00% 3,10% . I 9,00%_/_5 70% 1.50%
0,00% W [ -
Trifft voll und ganz Trifft eher zu Teils/teils Trifft eher nicht zu  Trifft Gberhaupt

zu nicht zu

n=202 W Keine Werbung B Klassische Werbung Meme-Werbung

Abbildung 22 Frage 9f - Gestaltung Website (eigene Darstellung)
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Frage 99g: Ich habe Spal3 mit dieser Marke.

Bei der Bewertung von H&M, betreffend wie sehr Proband:innen Spal3 mit dieser
Marke haben, ist ersichtlich, dass rund ein Funftel der Personen (21,4%) in der
Meme-Gruppe dies mit ,trifft voll und ganz zu“ beantwortet hat. In der gleichen

Antwortkategorie bei den anderen Gruppen wurden nur 3% und 0% erreicht.

ow KW MW ow KW MW
Trifft voll und ganz zu 2 0 15 3,0% 0% 21,4%
Trifft eher zu 9 7 20 13,4% | 10,9% | 28,6%
Teils/teils 20 24 17 29,9% | 37,5% |24,3%
Trifft eher nicht zu 21 18 13 31,3% |28,1% |18,6%
Trifft Uberhaupt nicht zu | 15 15 5 22,4% |23,4% |7,1%

Tabelle 22 Frage 99 - SpaR (eigene Darstellung)

Ich habe SpaR mit dieser Marke.

37,50%

40,00% 28.60% 29,90 31,30%28,10% 23,40%

0, 0,
30,00% 21,40%  13,40% 24,30% 18,60% 22 404
20,00%

o 3,00% 10 0% 7,10%
10,00% 0%

0,00% —
Trifft voll und ganz Trifft eher zu Teils/teils Trifft eher nicht zu  Trifft Gberhaupt
zu nicht zu

n=201 B Keine Werbung B Klassische Werbung Meme-Werbung

Abbildung 23 Frage 99 - Spal? (eigene Darstellung)

Frage 9h: Ich bin mit dieser Marke zufrieden.

Als vorletztes Imageitem fir H&M wurde die Zufriedenheit abgefragt. Hierbei ist zu
erkennen, dass die Zufriedenheit mit der Marke steigt, wenn eine klassische
Werbung oder Meme-Werbung eingesetzt wurde. So entschieden sich 22,4%,
23,1% und 31,4% fir die Antwort ,trifft eher zu“. Ahnlich verhalt es sich, wenn die
Proband:innen ,teils/teils* ausgewahlten mit 28,4%, 38,5% und 40%.
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oW | KW MW ow KW MW
Trifft voll und ganz zu 2 2 5 3,0% 3,1% 7,1%
Trifft eher zu 15 15 22 22,4% |23,1% |31,4%
Teils/teils 19 25 28 28,4% | 38,5% |40,0%
Trifft eher nicht zu 21 16 9 31,3% |24,6% |12,9%
Trifft Uberhaupt nicht zu | 10 7 6 149% |10,8% |8,6%

Tabelle 23 Frage 9h Zufriedenheit (eigene Darstellung)

Ich bin mit dieser Marke zufrieden

50,00% 31,40% 38,50% 40,00%
40,00% 23,10% 28,409 31,30‘? 0%
30,002/, ooy A0% 2240% ' 1,909 2080
20,00% I I I I12,9o% ’ 8,60%
10,00% 3,10% .
0,00% i — .
Trifft voll und ganz Trifft eher zu Teils/teils Trifft eher nicht zu  Trifft (berhaupt
zu nicht zu

n=202 B Keine Werbung B Klassische Werbung Meme-Werbung

Abbildung 24 Frage 9h Zufriedenheit (eigene Darstellung)

Frage 9i: Ich stehe voll hinter dieser Marke.

Bei dem letzten Imageitem fir H&M wurde erhoben, inwieweit die Teilnehmer:innen
hinter der Marke H&M stehen. Dabei ist zu erkennen, dass der Grol3teil der
Proband:innen ,eher nicht® hinter der Marke steht, weswegen sich die Mehrheit in
allen drei Gruppen mit jeweils 37,3%, 41,5% und 37,1% die Kategorie ,trifft eher
nicht zu“ entschieden hat.

ow KW MW ow KW MW
Trifft voll und ganz zu 0 0 4 0% 0% 5,7%
Trifft eher zu 7 4 4 10,4% | 6,2% 57%
Teils/teils 18 19 26 26,9% |29,2% |37,1%
Trifft eher nicht zu 25 27 26 37,3% |41,5% |37,1%
Trifft Uberhaupt nicht zu | 17 15 10 25,4% | 23,1% | 14,3%

Tabelle 24 Frage 9i - Hinter der Marke stehen (eigene Darstellung)
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Ich stehe voll hinter dieser Marke.
41,50%

50%
: 29,20987,10%  37,30% 1 37,10%

40%
30% 6,20% 26,90% 25,40% 23,10%
20% 10 409 14,30%
10% 0% 0% " - I I I I
(] (]
o -
Trifft voll und ganz Trifft eher zu Teils/teils Trifft eher nicht zu Trifft Gberhaupt
zu nicht zu

n =202 B Keine Werbung B Klassische Werbung Meme-Werbung

Abbildung 25 Frage 9i - Hinter der Marke stehen (eigene Darstellung)

Frage 10: Wie sehr hat dir die Werbung von OTTO gefallen?

Nachdem nun das Image von H&M erhoben wurde, wird zwei der drei Gruppen
entweder eine Klassische- oder Meme-Werbung ausgespielt. Im nachsten Schritt
wird erhoben, wie diese den Proband:innen gefallen hat.

In der nachfolgenden Tabelle und Grafik ist ersichtloch, dass die Meme-Werbung
von Otto 35,7% ,sehr gut® gefallen hat, wohingegen sich nur 3,1% fir diese Antwort
bei der klassischen Werbung entschieden haben. Die Mehrheit (38,5%) der
Klassische-Werbung-Gruppe gefallt ,teils/teils“ die Werbung von H&M.

KW MW KW MW
Sehr gut 2 25 3,1% 35,7%
Gut 21 30 32,3% 42,9%
Teils/teils 25 8 38,5% 11,4%
Eher nicht 12 4 18,5% 5,7%
Uberhaupt nicht 5 3 7,7% 4,3%

Tabelle 25 Frage 10 - Gefallen Otto (eigene Darstellung)
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Wie sehr hat dir die Werbung von OTTO gefallen?

50,00% 42,90% 38,50%
0
40,00% 35,70% 32,309
30,00%
20,00% 18,50%
yIU70 11,40%

10,00% —3,10% 5,70% 7,70%, 30%

0,00% [ | - |

Sehr gut Teils/teils Eher nicht Uberhaupt nicht

n=135 B Klassische Werbung B Meme-Werbung

Abbildung 26 Frage 10 - Gefallen Otto (eigene Darstellung)

Frage 11 Bewerte, wie sehr fur dich die folgenden Aussagen auf die Marke
Otto zutreffen.
Im nachfolgenden Abschnitt wurde die Meinung der Proband:innen zu den

nachfolgenden Aussagen uUber Otto erfragt.

Frage 11a: Diese Marke fangt ein Gefiihl meines Lebens ein.

Wie in der Tabelle und Abbildung ersichtlich wird, ist die Marke Otto nur bei sehr
wenigen Proband:innen Teil des Lebens, da die Aussage ,trifft voll und ganz zu“
von 0%, 1,5% und 1,4% der Proband:innen gewahlt wurde. Dreiviertel (76,1%) der
Ohne-Werbung-Gruppe hat fir das Item der Kategorie ,trifft Gberhaupt nicht zu®
ausgewahlt. Fast die Halfte (47,7%) der Klassische-Werbung-Gruppe bewerteten
das Statement mit ,trifft eher nicht zu“ und bei der Meme-Werbung-Gruppe

entschied sich fast ein Drittel (31,4%) fir die Aussage ,teils/teils”.

ow KW MW ow KW MW
Trifft voll und ganz zu 0 1 1 0% 1,5% 1,4%
Trifft eher zu 3 3 13 4,5% 4,6% 18,6%
Teils/teils 4 5 22 6,0% 7,7% 31,4%
Trifft eher nicht zu 9 31 20 13,4% | 47,7% | 28,6%
Trifft Gberhaupt nicht zu | 51 25 14 76,1% | 38,5% | 20,0%

Tabelle 26 Frage 11a - Gefuhl meines Lebens (eigene Darstellung)
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Diese Marke fangt ein Gefiihl meines Lebens ein.

76,10%

80%
60% 47,70% 38.50%

B (]
40% 31,40% 28,60% o

1a0%  450% 18,60% 7,70% 13409 20,00%
20% o 4 60% 6,00% ’
0%1,50% ,OU70 ’
0% — —u N -
Trifft voll und ganz Trifft eher zu Teils/teils Trifft eher nicht zu Trifft Gberhaupt
zu nicht zu

n =202 B Keine Werbung B Klassische Werbung Meme-Werbung

Abbildung 27 Frage 11a - Gefiihl meines Lebens (eigene Darstellung)

Frage 11b: Diese Marke trifft den Nerv der Zeit.

Als nachstes Item wurde der Nerv der Zeit von Otto abgefragt. Dabei ist zu
erkennen, dass fast ein Funftel (17,4%) der Meme-Werbung-Gruppe der obigen
Aussage ,voll und ganz” zustimmt. Anders verhalt es sich bei den anderen Gruppen
welche 0% und 1,5% in der trifft voll und ganz zu“-Kategorie erreicht haben. Die
Mehrheit (50,7%) der Ohne-Werbung-Gruppe wahlte ,trifft Gberhaupt nicht zu®,
wahrend bei der Klassische-Werbung-Gruppe der Groldteil (38,5%) der

Teilnehmer:innen in dieser Gruppe ,trifft eher nicht zu“ auswabhlte.

ow KW MW ow KW MW
Trifft voll und ganz zu 0 1 12 0% 1,5% 17,4%
Trifft eher zu 3 5 22 4,5% 7,7% 31,9%
Teils/teils 6 19 18 9,0% 29,2% | 26,1%
Trifft eher nicht zu 24 25 8 35,8% |38,5% | 11,6%
Trifft Uberhaupt nicht zu | 34 15 9 50,7% | 23,1% | 13,0%

Tabelle 27 Frage 11b - Nerv der Zeit (eigene Darstellung)
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Diese Marke trifft den Nerv der Zeit.

0, 0,
60% 38,50% 50,70%
0,
0% 31,90% 26,20% 35,80% ]
17,40% 0 26,10% 23,10%
20% e 7,70% 9.00% 11,60% 13,00%
. 0 4,50% '
0%1,50%
0% | - -
Trifft voll und ganz Trifft eher zu Teils/teils Trifft eher nicht zu  Trifft Gberhaupt

zu nicht zu

n=201 B Keine Werbung B Klassische Werbung Meme-Werbung

Abbildung 28 Frage 11b - Nerv der Zeit (eigene Darstellung)

Frage 11c: Diese Marke ist ein Teil meines Lebens.

Als nachstes wurde abgefragt, in wie weit die Marke Otto Teil des Lebens der
Proband:innen ist. Dabei ist zu erkennen, dass Otto in allen drei Gruppen kein Teil
des Lebens der Proband:innen ist. So habt sich die Mehrheit der Ohne-Werbung-
Gruppe (78,5%) und der Klassische-Werbung-Gruppe (67,7%) fur die Aussage ,trifft
Uberhaupt nicht zu“ entschieden. Bei der Meme-Werbungsgruppe entschied sich
der Grofdteil mit 52,9% fur die Aussage ,trifft eher nicht zu®.

ow KW MW ow KW MW
Trifft voll und ganz zu 0 0 1 0% 0% 1,4%
Trifft eher zu 2 3 1 3,1% 4,6% 1,4%
Teils/teils 4 1 5 6,2% 1,5% 7,1%
Trifft eher nicht zu 8 17 37 12,3% | 26,2% | 52,9%
Trifft Gberhaupt nicht zu | 51 44 26 78,5% | 67,7% | 37,1%

Tabelle 28 Frage 11c - Teil meines Lebens (eigene Darstellung)
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Diese Marke ist ein Teil meines Lebens.

100% 78,50%
80% 67,70%
52,90%
60% 26,20% 37,10%
40% 0
o f 0% 6,20% 7,10%  12,30%
20% 0% 0%1,40% 3,10% | 1,40% 1,50%"
Trifft voll und ganz Trifft eher zu Teils/teils Trifft eher nicht zu  Trifft Gberhaupt
zu nicht zu
n =200 B Keine Werbung B Klassische Werbung Meme-Werbung

Abbildung 29 Frage 11c - Teil meines Lebens (eigene Darstellung)

Frage 11d: Das Design der Werbung dieser Marke ist wirklich gut gelungen.
Bei der Aussage uber das Design der Werbung ist ersichtlich, dass sich in der Ohne-
Werbung-Gruppe (47,8%) und der Klassische-Werbung-Gruppe (46,9%) die
Proband:innen fur die Kategorie ,teils/teils® entschieden haben. Bei der Meme-
Gruppe wurde das Design der Werbung jedoch positiver eingeschatzt, weswegen
Uber die Halfte (54,3%) ,trifft eher zu“ ausgewahlt haben.

ow KW MW ow KW MW
Trifft voll und ganz zu 0 1 8 0% 1,6% 11,4%
Trifft eher zu 1 17 38 1,5% 26,6% | 54,3%
Teils/teils 32 30 11 47,8% | 46,9% | 15,7%
Trifft eher nicht zu 23 9 6 34,3% |14,1% | 8,6%
Trifft Gberhaupt nicht zu | 11 7 7 16,4% | 10,9% | 10,0%

Tabelle 29 Frage 11d - Design der Werbung (eigene Darstellung)
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Das Design der Werbung dieser Marke ist wirklich gut

gelungen.
0,
60% S430%  47,80% 46,90%
0,
40% 11,40% 26,60% 34,30% 14,10%
0, 0,
Jo% 5,70% §60% 1040%10,90% 10,00%
0%1,60% 1,50%.
0% o o . -
Trifft voll und ganz Trifft eher zu Teils/teils Trifft eher nicht zu  Trifft Gberhaupt
zu nicht zu
n=201 B Keine Werbung B Klassische Werbung Meme-Werbung

Abbildung 30 Frage 11d - Design der Werbung (eigene Darstellung)

Frage 11e: Die Verpackung dieser Marke ist so ansprechend wie das Produkt.
Wie in der Tabelle und Abbildung zu erkennen ist, wurde die Verpackung von 43,3%
der Ohne-Werbung-Gruppe mit ,trifft eher nicht zu“ bewertet und in den beiden

anderen Gruppen mit 37,5% und 65,7% mit ,teils/teils“ eingeschatzt.

ow KW MW ow KW MW
Trifft voll und ganz zu 0 2 0 0% 3,1% 0%
Trifft eher zu 3 5 4 4,5% 7,8% 5,7%
Teils/teils 16 24 46 23,9% | 37,5% |65,7%
Trifft eher nicht zu 29 24 13 43,3% |37,5% |18,6%
Trifft Uberhaupt nicht zu | 19 9 7 28,4% |14,1% | 10,0%

Tabelle 30 Frage 11e - Verpackung (eigene Darstellung)

Die Verpackung dieser Marke ist so ansprechend wie das

Produkt.
37,50%
100,00% o 37,50% 65,70% 0 28,40%
1OV 43,30%
>0,00% 3,10% 23,90% 8,60% 14,10%
0,00% | 0,00%  450% | 570% . . . - ' L] 10,00%
0,00% — — [ |
Trifft voll und ganz Trifft eher zu Teils/teils Trifft eher nicht zu  Trifft Gberhaupt
zu nicht zu
n=201 B Keine Werbung B Klassische Werbung Meme-Werbung

Abbildung 31 Frage 11le - Verpackung (eigene Darstellung)
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Frage 11f: Die Gestaltung der Website dieser Marke ist wirklich gut gelungen.
Betreffend der Gestaltung der Webseite ist klar erkenntbar, dass sich Uber die drei
Gruppen verteilt immer der grof3te Anteil der jeweiligen Gruppe (44,8%, 60%,

46,4%) fur die Kategorien ,teils/teils” entschieden hat.

ow KW MW ow KW MW
Trifft voll und ganz zu 1 1 1 1,5% 1,5% 1,4%
Trifft eher zu 4 12 19 6,0% 18,5% | 27,5%
Teils/teils 30 39 32 44,8% | 60,0% |46,4%
Trifft eher nicht zu 19 9 10 28,4% | 13,8% | 14,5%
Trifft Uberhaupt nicht zu | 13 4 7 19,4% | 6,2% 10,1%

Tabelle 31 Frage 11f - Gestaltung Website (eigene Darstellung)

Die Gestaltung der Website dieser Marke ist wirklich gut

gelungen.
100,00% 60,00%
0,
18,50% 44,80% | 46,40% 28,40% 19,40%
50,00% 1,50% 27,50% ~ _ 10,10%
1,50% | 1,40%  6,00% 13,80%14,50% 6,20%
0,00% e [ | -
Trifft voll und ganz Trifft eher zu Teils/teils Trifft eher nicht zu  Trifft Gberhaupt
zu nicht zu
n=201 B Keine Werbung B Klassische Werbung Meme-Werbung

Abbildung 32 Frage 11f - Gestaltung Website (eigene Darstellung)

Frage 11g: Ich habe Spal3 mit dieser Marke.

In der nachfolgenden Tabelle und Abbildung zeigt sich, dass die Meme-Werbung-
Gruppen die obige Aussage betreffend dieser mehr zustimmt, als es sich in den
zwei anderen Gruppen verhalt. 7,1% und 30% der Meme-Werbung-Gruppe wahlte
die Kategorien ,trifft voll und ganz zu“ oder ,trifft eher zu“. Bei der Ohne-Werbung-
Gruppe und der Klassische-Werbung-Gruppe ist klar zu erkennen, dass sich der
Grol3teil der Proband:innen mit 61,2% in der Ohne-Werbung-Gruppe und 43,1% in
der Klassische-Werbung-Gruppe flr die Kategorie ,trifft Gberhaupt nicht zu®

entschieden hat.
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ow KW MW ow KW MW
Trifft voll und ganz zu 0 0 5 0% 0% 7,1%
Trifft eher zu 3 1 21 4,5% 1,5% 30,0%
Teils/teils 5 9 15 7,5% 13,8% | 21,4%
Trifft eher nicht zu 18 27 14 26,9% |41,5% | 20,0%
Trifft Uberhaupt nicht zu | 41 28 15 61,2% |43,1% |21,4%

Tabelle 32 Frage 119 - SpaR (eigene Darstellung)

Ich habe SpalR mit dieser Marke.

80%

61,20%
60% 41,50% 43,10%
30,00%
40% e ° 13,80% 21,40% 20°0'SM 50 00% 21,40%
) (1]
20% 0% 0%7,10% 1,50% 7,50% .
Trifft voll und ganz Trifft eher zu Teils/teils Trifft eher nicht zu Trifft Gberhaupt
zu nicht zu
n =202 B Keine Werbung B Klassische Werbung Meme-Werbung

Abbildung 33 Frage 119 - SpaR (eigene Darstellung)

Frage 11h: Ich bin mit dieser Marke zufrieden.

Als nachstes Item wurde die Zufriedenheit mit Otto erhoben. In der Tabelle und
derAbbildung ist zu erkennen, dass die Proband:innen in allen drei Gruppen ,eher
nicht oder ,uberhaupt nicht® mit der Marke zufrieden sind. 54,4% der Ohne-
Werbung-Gruppe wahlten ,trifft Gberhaupt nicht zu“, wahrend die meisten Personen
aus der Klassischen-Werbungs-Gruppe (41,5%) und der Meme-Werbung-Gruppe
(40,6%) ,trifft eher nicht zu“ wahlten.
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ow KW MW ow KW MW
Trifft voll und ganz zu 0 1 0% 1,5% 1,4%
Trifft eher zu 2 4 10,6% | 3,1% 5,8%
Teils/teils 6 14 26 9,1% 21,5% | 37,7%
Trifft eher nicht zu 17 27 28 25,8% |41,5% | 40,6%
Trifft Uberhaupt nicht zu | 36 21 10 545% |32,3% | 14,5%
Tabelle 33 Frage 11h - Zufriedenheit (eigene Darstellung)

Ich bin mit dieser Marke zufrieden.
60% 41,50% 54,50%
Lo 37,70% 40,60% 32.30%

10,60% 21,50%

20%
0%1,50% 1,40%
0% —_—
Trifft voll und ganz
zu

110% 5,80%

Trifft eher zu

n =200 H Keine Werbung

Teils/teils

9,10‘%.

M Klassische Werbung

Abbildung 34 Frage 11h - Zufriedenheit (eigene Darstellung)

Frage 11i: Ich stehe voll hinter dieser Marke.

25,809'

Trifft eher nicht zu

I 14,50%

Trifft Gberhaupt
nicht zu

Meme-Werbung

Als letztes Item wurde abgefragt, in wie weit die Teilnehmer:innen hinter der Marke

Otto stehen. Ahnlich wie bei den anderem Items lasst sich erkennen, dass Uber die

Gruppen hinweg die Proband:innen ,eher” oder ,uberhaupt nicht* hinter der Marke

Otto stehen. Aus der Ohne-Werbung-Gruppe und der Klassische-Werbung-Gruppe

bewerteten 70,1% und 52,3% die obige Aussage mit ,trifft GUberhaupt nicht zu“. In

der Meme-Werbung-Gruppe hat der Grof3teil dieser Gruppe (45,7%) die Kategorie

LLrifft eher nicht zu® ausgewahilt.
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ow KW MW ow KW MW
Trifft voll und ganz zu 0 0 0% 0% 0%
Trifft eher zu 3,0% 0% 2,9%
Teils/teils 5 7 12 7,5% 10,8% | 17,1%
Trifft eher nicht zu 13 24 32 19,4% | 36,9% |45,7%
Trifft Uberhaupt nicht zu | 47 34 24 70,1% |52,3% | 34,3%
Tabelle 34 Frage 11i - Hinter der Marke stehen (eigene Darstellung)
Ich stehe voll hinter dieser Marke.
80% 70,10%
60% 45,70% 52,30%
17,10% 36,90% 34,30%
40% 10,80% 19,409 I
20% % 0% 09 3,00%092,90% /0%
o 0% 0% 0% . 0% - B .
Trifft voll und ganz Trifft eher zu Teils/teils Trifft eher nicht zu Trifft Gberhaupt

Zu

nicht zu

n =200 B Keine Werbung B Klassische Werbung Meme-Werbung

Abbildung 35 Frage 11i - Hinter der Marke stehen (eigene Darstellung)

Frage 12: Wie sehr hat dir die Werbung von Zalando gefallen?

Nachdem das Image der Marke Otto erhoben wurde, wird als nachstes die Marke
Zalando behandelt. Die Tabellen und Abbildungen zeigen, dass bei der
Klassischen-Werbung-Gruppe 6,2% die Werbung ,sehr gut‘ und 46,2% die
Werbung ,gut” gefallen hat. Bei der Meme-Werbung-Gruppe gefiel 21,4% die

Werbung ,sehr gut® und 31,4% ,gut".

KW MW KW MW
Sehr gut 4 15 6,2% 21,4%
Gut 30 22 46,2% 31,4%
Teils/teils 25 20 38,5% 28,6%
Eher nicht 4 9 6,2% 12,9%
Uberhaupt nicht 2 4 3,1% 5,7%

Tabelle 35 Frage 12 - Gefallen Zalando (eigene Darstellung)
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Wie sehr hat dir die Werbung von Zalando gefallen?

50,00% 46,20%

40,00%

. 1,40% 8,60%
30,00% 21,40%
20,00% 12,90%
10,00% — ©20% 6,20% . 3.1095:70%
0,00% / [ e
Gut

Teils/teils Eher nicht Uberhaupt nicht

38,50%

Sehr gut

n=135 B Klassische Werbung B Meme-Werbung

Abbildung 36 Frage 12 - Gefallen Zalando (eigene Darstellung)

Frage 13 Bewerte, wie sehr fir dich die folgenden Aussagen auf die Marke
Zalando zutreffen.

Im nachsten Schritt werden die Imageitems fir Zalando erhoben.

Frage 13a: Diese Marke fangt ein Gefuihl meines Lebens ein.

Die obige Aussage betreffend, zeigen die Tabelle und die Abbildung, dass es
innerhalb der Ohne-Werbung-Gruppe ein relative Gleichverteilung zwischen den
Kategorien gibt, mit Ausnahme der ,trifft voll und ganz zu“ Kategorie. In der
Klassischen-Werbung-Gruppe lasst sich gut erkennen, dass die Werbung bei
beiden Rand-Kategorien nicht viel Zuspruch bekommt und sich ein Drittel fur die
Kategorie ,teils/teils“ entschieden hat. Bei der Meme-Werbung-Gruppe ist zu
erkennen, dass die befragten Personen Zalando tendenziell positiver gestimmt ist,

weswegen 35,7% trifft eher zu“ ausgewahlt haben.

ow KW MW ow KW MW
Trifft voll und ganz zu 2 3 3 3,0% 4,6% 4,3%
Trifft eher zu 20 14 25 29,9% |21,5% | 35,7%
Teils/teils 16 22 18 23,9% |33,8% |25,7%
Trifft eher nicht zu 15 20 15 22,4% | 30,8% |21,4%
Trifft Gberhaupt nicht zu | 14 6 9 20,9% | 9,2% 12,9%

Tabelle 36 Frage 13a - Gefuhl meines Lebens (eigene Darstellung)
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Diese Marke fangt ein Geflihl meines Lebens ein.

35,70%
40,00% 29,90% ’ 33, 80%25 oy J080%
30,00% 1,50% 23,909 22,409 21,40% 20,90%
20,00% 4,60% 12,90...
9,20%
10,00% 3, 00% 4,30%
0,00%
Trifft voll und ganz Trifft eher zu Teils/teils Trifft eher nicht zu  Trifft (berhaupt
zu nicht zu
n =202 B Keine Werbung B Klassische Werbung Meme-Werbung

Abbildung 37 Frage 13a - Gefuhl meines Lebens (eigene Darstellung)

Frage 13b: Diese Marke trifft den Nerv der Zeit.

Anhand dieses Items zeigt sich, dass die Marke Zalando laut allen drei Gruppen
den Nerv der Zeit trifft. In der Ohne-Werbung-Gruppe hat der grofdte Teil der
Proband:innen (35,8%) angegeben, dass dies ,teils/teils” zutrifft. Bei der
Klassischen-Werbung-Gruppe (40%) und der Meme-Werbung-Gruppe (38,6%) gab

der Grofdteil der Teilnehmer:innen trifft ener zu“ an.

ow KW MW ow KW MW
Trifft voll und ganz zu 11 8 21 16,4% | 12,3% | 30,0%
Trifft eher zu 23 26 27 34,3% | 40,0% | 38,6%
Teils/teils 24 22 18 35,8% | 33,8% |25,7%
Trifft eher nicht zu 4 7 1 6,0% 10,8% | 1,4%
Trifft Gberhaupt nicht zu | 5 2 3 7,5% 3,1% 4,3%

Tabelle 37 Frage 13b - Nerv der Zeit (eigene Darstellung)
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Diese Marke trifft den Nerv der Zeit.

40,00%
50,00% 35,80%

40,00% 16,40% 30,00% 34,30% 38,60% 33,80% 25 70%

30,00% 0 10,80% .

20,00% 12,30% 7,50% .

10,00% 6, OOA 1.40% 3,10% 4,30%
[ |

0,00% —
Trifft voll und ganz Trifft eher zu Teils/teils Trifft eher nicht zu  Trifft Gberhaupt
zu nicht zu

n =202 B Keine Werbung B Klassische Werbung Meme-Werbung

Abbildung 38 Frage 13b - Nerv der Zeit (eigene Darstellung)

Frage 13c: Diese Marke ist ein Teil meines Lebens.

In allen drei Gruppen gibt nur ein geringer Teil an, dass Zalando ,voll und ganz‘ Teil
ihres Lebens ist. Innerhalb der einzelnen Antwortkategorien ist die Verteilung
zwischen den Gruppen ahnlich, mit Ausnahme der Klassische-Werbung-Gruppe,
bei welcher 13,8% ,trifft eher zu“ und 44,6% der Personen ,trifft eher nicht zu“

angegeben haben.

ow KW MW ow KW MW
Trifft voll und ganz zu 2 2 2 3,0% 3,1% 2,9%
Trifft eher zu 15 9 16 22,4% | 13,8% | 23,2%
Teils/teils 15 13 17 22,4% | 20,0% | 24,6%
Trifft eher nicht zu 22 29 22 32,8% |44,6% |31,9%
Trifft Gberhaupt nicht zu | 13 12 12 19,4% | 18,5% |17,4%

Tabelle 38 Frage 13c - Teil meines Lebens (eigene Darstellung)
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Diese Marke ist ein Teil meines Lebens.

50.00% 44,60%
0,
40,00% 5 40% 24,60% 32,809 31,90% 18,50%
30,00% 22,40% 23,20% *120,00% 19,40%
. ,UU7% /U701 17,40%
20,00% 3,10% 3,80%
a o Ml N in
0'00% .
Trifft voll und ganz Trifft eher zu Teils/teils Trifft eher nicht zu  Trifft (berhaupt
zu nicht zu
n=201 B Keine Werbung B Klassische Werbung Meme-Werbung

Abbildung 39 Frage 13c - Teil meines Lebens (eigene Darstellung)

Frage 13d: Das Design der Werbung dieser Marke ist wirklich gut gelungen.

Hier ist zu erkennen, dass in der Ohne-Werbung-Gruppe (50,7%) und in der
Klassische-Werbung-Gruppe (49,2%) die Mehrheit der Proband:innen ,teils/teils"
ausgewahlt hat. Bei der Meme-Gruppe sind die Teilnehmer:innen dieser Gruppe
Zalando und deren Werbe-Design positiver gestimmt. Rund 40% gaben an, dass
die oben genannte Aussage ,eher zutrifft“ und 12,9% gaben an, dass diese ,voll

und ganz zutrifft®.

ow KW MW ow KW MW
Trifft voll und ganz zu 4 1 9 6,0% 1,5% 12,9%
Trifft eher zu 20 24 28 29,9% | 36,9% |40,0%
Teils/teils 34 32 26 50,7% |49,2% | 37,1%
Trifft eher nicht zu 4 6 4 6,0% 9,2% 5,7%
Trifft Gberhaupt nichtzu | 5 2 3 7,5% 3,1% 4,3%

Tabelle 39 Frage 13d - Design der Werbung (eigene Darstellung)
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Das Design der Werbung dieser Marke ist wirklich gut

gelungen.
0,
60,00% 36,90% 40,00%  50,70% 49,20%
29,90% 37,10% 109
40,00% ¢ 00 12 90% ) 9,20% 310%
20,00% 150% l 6,00% | 570%  7.50% | 4,30%
0,00% - == Il | .
Trifft voll und ganz Trifft eher zu Teils/teils Trifft eher nicht zu  Trifft Gberhaupt
zu nicht zu
n =202 B Keine Werbung B Klassische Werbung Meme-Werbung

Abbildung 40 Frage 13d - Design der Werbung (eigene Darstellung)

Frage 13e: Die Verpackung dieser Marke ist so ansprechend wie das Produkt.
Die Verpackung von Zalando betreffend zeigt sich, dass sich der Grol3teil der
Proband:innen in allen drei Gruppen fur die Antwortkategorie ,teils/teils* (38,8%,
41,5%, 56,5%) entschieden hat.

ow KW MW ow KW MW
Trifft voll und ganz zu 2 1 7 3,0% 1,5% 10,1%
Trifft eher zu 16 14 15 239% |21,5% |21,7%
Teils/teils 26 27 39 38,8% |41,5% |56,5%
Trifft eher nicht zu 16 19 5 23,9% |29,2% |7,2%
Trifft Uberhaupt nicht zu | 7 4 3 10,4% | 6,2% 4,3%

Tabelle 40 Frage 13e - Verpackung (eigene Darstellung)

Die Verpackung dieser Marke ist so ansprechend wie das

Produkt.
60,00% 26,20%
0,
o . 2130% 3 80541,50% 29,20% .
40,00% 1,50% 23,90% | 21 70% 23,90% 6,20%
0,00% — =——— B —
Trifft voll und ganz Trifft eher zu Teils/teils Trifft eher nicht zu  Trifft Gberhaupt

zu nicht zu

n=201 B Keine Werbung B Klassische Werbung Meme-Werbung

Abbildung 41 Frage 13e - Verpackung (eigene Darstellung)

90



Frage 13f: Die Gestaltung der Website dieser Marke ist wirklich gut gelungen.
Hierbei ist zu erkennen, dass in allen Gruppen der Grof3teil der Proband:innen
mindestens ,teils/teils* als Antwort gewahlt hat. Ebenso auffallig ist, dass bei den
Items die positiven Bewertungen steigen, wenn Klassische- oder Meme-Werbung
einsetzt wird.

Bei der Antwortkategorie ,trifft voll und ganz zu“ haben 11,9% der Ohne-Werbung-
Gruppe, 12,3% der Klassischen-Werbung-Gruppe und 17,4% der Meme-Werbung-

Gruppe diese Kategorie ausgewabhilt.

ow KW MW ow KW MW
Trifft voll und ganz zu 8 8 12 119% | 12,3% | 17,4%
Trifft eher zu 23 27 31 34,3% |41,5% |44,9%
Teils/teils 29 24 22 43,3% |36,9% |31,9%
Trifft eher nicht zu 2 5 1 3,0% 7,7% 1,4%
Trifft Uberhaupt nicht zu | 5 1 3 7,5% 1,5% 4,3%

Tabelle 41 Frage 13f - Gestaltung Website (eigene Darstellung)

Die Gestaltung der Website dieser Marke ist wirklich gut

4150% gelungen.
60.00% 43,30%
0,
,00% 12,30% 34.30% 44,90% 36,90% 21 50%
40,00% ’ ,90% 0
) 5 7,70% 4,30%
11,90%| 17,40% 7,50%  430%
20,00% 2020 0
) I 3,00% | 1,40% 1,50%
0,00% - - e— | ]
Trifft voll und ganz Trifft eher zu Teils/teils Trifft eher nicht zu  Trifft (berhaupt
zu nicht zu
n=201 B Keine Werbung B Klassische Werbung Meme-Werbung

Abbildung 42 Frage 13f - Gestaltung Website (eigene Darstellung)

Frage 13g: Ich habe Spald mit dieser Marke.

Wie in der Tabelle und der Abbildung ersichtlich ist, zeigt sich, dass Meme-Werbung
eine positive Auswirkung auf die Bewertung des Spalifaktors der Marke Zalando
hat. Fast die Halfte (42%) der Personen der Meme-Werbung-Gruppe wabhlte
betreffend der obigen Aussage die Antwortkategorie ,trifft eher zu®“ und 14,5% | trifft

voll und ganz zu“. Anders verhalt sich dies in den beiden anderen Gruppen. Hier
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bewerten 32,8% der Ohne-Werbung-Gruppe und 38,5% der Klassische-Werbung-
Gruppe den Spal¥faktor der Marke Zalando mit ,trifft eher nicht zu®.

ow KW MW ow KW MW
Trifft voll und ganz zu 2 3 10 3,0% 4,6% 14,5%
Trifft eher zu 10 9 29 149% | 13,8% |42,0%
Teils/teils 19 17 17 28,4% | 26,2% | 24,6%
Trifft eher nicht zu 22 25 10 32,8% |38,5% |14,5%
Trifft Uberhaupt nicht zu | 14 11 3 20,9% | 16,9% | 4,3%

Tabelle 42 Frage 13g - Spal (eigene Darstellung)

Ich habe SpaR mit dieser Marke.

50,00% 42,00% 26,20%

38,50%
40,00% 9 32,80%
30,00% 14,90% 28,40% 74,60% " g 20,90%
20,00% 16 O%/‘LSO% 13,80% 4,50% 16,90%
10,00%  3,00% | . ] I I 4,30%
0,00% =
Trifft voll und ganz Trifft eher zu Teils/teils Trifft eher nicht zu  Trifft Gberhaupt

zu nicht zu

n =201 B Keine Werbung  mKlassische Werbung Meme-Werbung

Abbildung 43 Frage 13g - Spal (eigene Darstellung)

Frage 13h: Ich bin mit dieser Marke zufrieden.

Bei der Beantwortung dieses Items zeigt sich, dass Proband:innen in gewissen
Mafl3en mit Zalando zufrieden sind. Der grof3te Anteil in jeder der drei Gruppen mit
28,4%, 33,8% und 29,4% liegt bei der Kategorie ,teils/teils“. Aber auch in der
Kategorie ,trifft eher zu“ erreicht Zalando in allen Gruppen mindestens ein Finftel
(28,4%, 21,5% und 25%)
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ow KW MW ow KW MW
Trifft voll und ganz zu 3 4 10 4,5% 6,2% 14,7%
Trifft eher zu 19 14 17 28,4% | 21,5% | 25,0%
Teils/teils 19 22 20 28,4% | 33,8% |29,4%
Trifft eher nicht zu 12 16 19 17,9% | 24,6% | 27,9%
Trifft Uberhaupt nicht zu | 14 9 2 20,9% |13,8% |2,9%

Tabelle 43 Frage 13h - Zufriedenheit (eigene Darstellung)

Ich bin mit dieser Marke zufrieden.

10,00% 28,40% 28, 48; /80% 59,40%
’ 0,

30,00% ¥ 30'5 00% 24,66%°0%

) 1,5 o 20,90%
20,00% 14,70% 17,90 3,80%

! 6,20%
10,00% 4, 50% l 2,90%

0,00%
Trifft voll und ganz Trifft eher zu Teils/teils Trifft eher nicht zu  Trifft (berhaupt
zu nicht zu

n =200 B Keine Werbung B Klassische Werbung Meme-Werbung

Abbildung 44 Frage 13h - Zufriedenheit (eigene Darstellung)

Frage 13i: Ich stehe voll hinter dieser Marke.

Wie in der folgenden Tabelle und Abbildung zu erkennen ist, stehen 34,3% der
Personen der Ohne-Werbung-Gruppe ,teils/teils“ hinter Zalando. Bei der klassische
Werbung- und Meme-Werbung-Gruppe befindet sich den grof3te Teil der
Proband:innen mit 32,3% und 37,1% in der Kategorie , trifft eher nicht zu“.

ow KW MW ow KW MW
Trifft voll und ganz zu 2 3 3 3,0% 4,6% 4,3%
Trifft eher zu 9 8 16 13,4% | 12,3% | 22,9%
Teils/teils 23 15 18 34,3% | 23,1% | 25,7%
Trifft eher nicht zu 13 21 26 19,4% |32,3% |37,1%
Trifft Uberhaupt nicht zu | 20 18 7 29,9% |27,7% | 10,0%

Tabelle 44 Frage 13i - Hinter der Marke stehen (eigene Darstellung)
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Ich stehe voll hinter dieser Marke.
37,10% 29,90%

40,00% 34,30% 25,70% 32, 30% 77 70%
30,00% 13,40% 22,90% 23,10% 19,409 —
20,00% 4,60% 12 30% 10,00%
10,00% — 3,00% | 4,30%
0,00%
Trifft voll und ganz Trifft eher zu Teils/teils Trifft eher nicht zu  Trifft Gberhaupt
zu nicht zu

n =202 B Keine Werbung B Klassische Werbung Meme-Werbung

Abbildung 45 Frage 13i - Hinter der Marke stehen (eigene Darstellung)

Frage 14: Wie sehr hat dir die Werbung von AboutYou gefallen?

Im nachsten Schritt wurde eine Klassische- und Meme-Werbung von AboutYou fur
die jeweilige Gruppe ausgespielt. Wie hier in der Tabelle zu sehen ist, gefiel 40%
der Meme-Werbung-Gruppe die Werbung ,sehr gut” und 28,6% ,gut‘. Bei der
Klassischen Werbung gefiel die Werbung nur 4,6% der Proband:innen ,sehr gut*

jedoch 26,2% jeweils ,gut” und ,teils/teils".

KW MW KW MW
Sehr gut 3 28 4,6% 40,0%
Gut 17 20 26,2% 28,6%
Teils/teils 17 16 26,2% 22,9%
Eher nicht 21 2 32,3% 2,9%
Uberhaupt nicht 7 4 10,8% 5,7%

Tabelle 45 Frage 14 - Gefallen AboutYou (eigene Darstellung)
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Wie sehr hat dir die Werbung von AboutYou gefallen?

50,00% )
40,00% 28.60%

26,20% 32,30%
10,80%
5,70%

40,00%
30,00% 26,20% 22,90%
20,00% I I I
10,00% 4,60% I 2,90%
0,00% || — - [ |
Gut

Teils/teils Eher nicht Uberhaupt nicht

Sehr gut

n=135 B Klassische Werbung B Meme-Werbung

Abbildung 46 Frage 14 - Gefallen AboutYou (eigene Darstellung)

Frage 15 Bewerte, wie sehr fur dich die folgenden Aussagen auf die Marke
AboutYou zutreffen.

Im nachfolgenden Abschnitt wurden die Imageitems von AboutYou analysiert.

Frage 15a: Diese Marke fangt ein Gefuihl meines Lebens ein.

Wie in der abgebildeten Tabelle und der Abbildung zu erkennen ist, gibt der grof3te
Teil der Ohne- (31,3%) - und Klassische-Werbung-Gruppe (32,3%) an, dass die
obige Aussage ,eher nicht zutrifft“. Anders verhalt es sich bei der Meme-Werbung-
Gruppe. Hierbei geben 37,1% an, dass die Aussage ,eher zutrifft* oder zu 8,6%

sogar ,voll und ganz zutrifft*.

ow KW MW ow KW MW
Trifft voll und ganz zu 2 0 6 3,0% 0% 8,6%
Trifft eher zu 11 14 26 16,4% |21,5% |37,1%
Teils/teils 16 16 17 23,9% | 24,6% | 24,3%
Trifft eher nicht zu 21 21 10 31,3% |32,3% |14,3%
Trifft Gberhaupt nicht zu | 2 0 6 3,0% 0% 8,6%

Tabelle 46 Frage 15a - Gefuhl meines Lebens (eigene Darstellung)
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Diese Marke fangt ein Gefiihl meines Lebens ein.

37,109 32,30%
40,00% 10% 24,60% i 25,40%
30,00% 21,50% 23,90% | 24,30% 21,50%
20,00% 16,40% 4.30% 15,70%
8,60%
10,00% 3,00%0% I
0,00% —
Trifft voll und ganz Trifft eher zu Teils/teils Trifft eher nicht zu  Trifft Gberhaupt

zu nicht zu

n =202 B Keine Werbung B Klassische Werbung Meme-Werbung

Abbildung 47 Frage 15a - Gefuhl meines Lebens (eigene Darstellung)

Frage 15b: Diese Marke trifft den Nerv der Zeit.

Betreffend das Imageitem ,Nerv der Zeit* ist klar ersichtlich, dass AboutYou eher
eingeschatzt wird, den Nerv der Zeit zu treffen Proband:innen der Meme-Werbung-
Gruppe 28,6% geben an, dies , trifft voll und ganz zu“ und 41,4% geben an dies , trifft
eher zu“. Bei der Ohne- und Klassische-Werbung-Gruppe ,trifft voll und ganz zu“
nur bei 9% und 9,2% zu. Damit kann die Tendenz erkannt werden, dass Meme-

Werbung mit dem Nerv der Zeit verbunden werden kann.

ow KW MW ow KW MW
Trifft voll und ganz zu 6 6 20 9,0% |9,2% 28,6%
Trifft eher zu 21 23 29 31,3% | 35,4% |41,4%
Teils/teils 21 21 15 31,3% | 32,3% |21,4%
Trifft eher nicht zu 10 11 2 149% |16,9% | 2,9%
Trifft Gberhaupt nicht zu | 9 4 4 13,4% | 6,2% 5,7%

Tabelle 47 Frage 15b - Nerv der Zeit (eigene Darstellung)
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Diese Marke trifft den Nerv der Zeit.
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Abbildung 48 Frage 15b - Nerv der Zeit (eigene Darstellung)

Frage 15c: Diese Marke ist ein Teil meines Lebens.

In den Tabellen ist zu erkennen, dass AboutYou bei der Mehrheit der Proband:innen
in allen drei Gruppen ,eher nicht” oder ,uberhaupt nicht ein Teil des Lebens ist. Bei
der Ohne-Werbung-Gruppe geben 34,3%, bei der Klassischen-Werbung-Gruppe
geben 33,8% und bei der Meme-Werbung-Gruppe geben 38,9% an, dass die obige

Aussage ,eher nicht zutrifft®.

ow KW MW ow KW MW
Trifft voll und ganz zu 3 1 3 4,5% 1,5% 4,3%
Trifft eher zu 7 9 13 10,4% | 13,8% | 18,6%
Teils/teils 14 12 13 20,9% | 18,5% | 18,6%
Trifft eher nicht zu 23 22 27 34,3% |33,8% |38,6%
Trifft Gberhaupt nicht zu | 20 21 14 29,9% |32,3% | 20,0%

Tabelle 48 Frage 15c - Teil meines Lebens (eigene Darstellung)
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Diese Marke ist ein Teil meines Lebens.
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Abbildung 49 Frage 15c - Teil meines Lebens (eigene Darstellung)

Frage 15d: Das Design der Werbung dieser Marke ist wirklich gut gelungen.

Bei der Keine-Werbung-Gruppe werden die Designs der Werbungen von AboutYou
von 49,3% mit ,teils/teils” bewertet. Auch befindet sich bei der Klassischen-
Werbung-Gruppe mit 42,2%. die Mehrheit in der Kategorie ,teils/teils” In der Meme-
Werbung-Gruppe werden die Designs von AboutYou positiver bewertet, da 46,4%
die Aussage Uber das Design der Werbung mit ,trifft eher zu“ und 13% diese sogar

mit ,trifft voll und ganz zu beantworten®.

ow KW MW ow KW MW
Trifft voll und ganz zu 2 4 9 3,0% 6,3% 13,0%
Trifft eher zu 17 15 32 25,4% |23,4% | 46,4%
Teils/teils 33 27 16 49,3% | 42,2% | 23,2%
Trifft eher nicht zu 7 15 6 10,4% | 23,4% | 8,7%
Trifft Gberhaupt nicht zu | 8 3 6 11,9% |4,7% 8,7%

Tabelle 49 Frage 15d - Design der Werbung (eigene Darstellung)
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Das Design der Werbung dieser Marke ist wirklich gut

gelungen.
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Abbildung 50 Frage 15d - Design der Werbung (eigene Darstellung)

Frage 15e: Die Verpackung dieser Marke ist so ansprechend wie das Produkt.
Wie in der Tabelle, als auch in der Abbildung zu sehen ist, bewerteten die
Proband:innen in allen Gruppen zu jeweils 34,3%, 38,5% und 50,7% die
Verpackung zum Grofteil mit der Kategorie ,teil/teils® Dabei lasst sich aul3erdem
eine leichte Tendenz erkennen, dass Meme-Werbung einen positiven Einfluss auf
die Bewertung der Verpackung hat. Nur 1,5% und 3,1% , trifft voll und ganz zu“ bei
der Ohne-Werbung- und Klassischen-Werbung-Gruppe, wohingegen 7,2% der

Meme-Werbung-Gruppe ,trifft voll und ganz zu® ausgewahlt haben.

ow KW MW ow KW MW
Trifft voll und ganz zu 1 2 5 1,5% 3,1% 7,2%
Trifft eher zu 12 13 10 179% | 20,0% | 14,5%
Teils/teils 23 25 35 34,3% | 38,5% |50,7%
Trifft eher nicht zu 16 14 12 23,9% |21,5% |17,4%
Trifft Uberhaupt nicht zu | 15 11 7 22,4% |16,9% |10,1%

Tabelle 50 Frage 15e - Verpackung (eigene Darstellung)
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Die Verpackung dieser Marke ist so ansprechend wie das
Produkt.
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Abbildung 51 Frage 15e - Verpackung (eigene Darstellung)

Frage 15f: Die Gestaltung der Website dieser Marke ist wirklich gut gelungen.
Bei diesem Imageitem ist klar zu erkennen, dass es eine Verbindung zwischen dem
Einsatz von Klassischer- oder Meme-Werbung und der Bewertung der obigen
Aussage gibt. Die Kategorie ,trifft voll und ganz zu“ wurde bei der Ohne-Werbung-
Gruppe von 7,5%, bei der Klassische-Werbung-Gruppe von 10,8% und bei der
Meme-Werbung-Gruppe von 11,6% gewahlt. Ahnlich verhalt es sich in der
Kategorie ,trifft eher zu“, wo sich der Anteil von Proband:innen von 26,9%, 33,8%
und 47,8% zeigt.

ow KW MW ow KW MW
Trifft voll und ganz zu 5 7 8 7,5% 10,8% | 11,6%
Trifft eher zu 18 22 33 26,9% | 33,8% |47,8%
Teils/teils 28 23 19 41,8% | 35,4% |27,5%
Trifft eher nicht zu 6 8 5 9,0% 12,3% | 7,2%
Trifft Uberhaupt nicht zu | 10 5 4 149% | 7,7% 5,8%

Tabelle 51 Frage 15f - Gestaltung Website (eigene Darstellung)
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Die Gestaltung der Website dieser Marke ist wirklich gut

gelungen.
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Abbildung 52 Frage 15f - Gestaltung Website (eigene Darstellung)

Frage 15g: Ich habe Spald mit dieser Marke.

Wie in der nachfolgenden Tabelle und Abbildung ersichtlich ist, wahlte die Mehrheit
der Proband:innen der Ohne-Werbung-Gruppe (26,9% und 29,9%) und der
Klassische-Werbung-Gruppe (41,5% und 21,5%) ,trifft eher nicht zu“ oder trifft
Uberhaupt nicht zu“ aus. Bei der Meme-Werbung-Gruppe wurde die Aussage ,trifft
eher zu“ von 42% der Teilnehmer:innen der Gruppe und 14,5% flr die Aussage

LLrifft voll und ganz zu“ gewahit.

ow KW MW ow KW MW
Trifft voll und ganz zu 2 4 10 3,0% 6,2% 14,5%
Trifft eher zu 9 8 29 13,4% | 12,3% |42,0%
Teils/teils 18 12 16 26,9% | 18,5% | 23,2%
Trifft eher nicht zu 18 27 8 26,9% |41,5% |11,6%
Trifft Gberhaupt nicht zu | 20 14 6 29,9% |21,5% |8,7%

Tabelle 52 Frage 159 - Spal (eigene Darstellung)
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Ich habe SpalR mit dieser Marke.
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Abbildung 53 Frage 159 - SpalR (eigene Darstellung)

Frage 15h: Ich bin mit dieser Marke zufrieden.

In der Gruppe Ohne-Werbung haben 28,4% die Aussage mit ,trifft Gberhaupt nicht
zu“ bewertet. Bei der Klassische-Werbung-Gruppe hat der gro3te Teil der
Proband:innen mit 38,5% die obige Aussage mit ,trifft eher nicht zu“ bewertet. In der
Gruppe mit der Meme-Werbung bewerteten 37,7% die Aussage mit ,teils/teils“ und
24,6% mit ,trifft eher nicht zu*.

ow KW MW ow KW MW
Trifft voll und ganz zu 2 5 6 3,0% 7,7% 8,7%
Trifft eher zu 14 11 13 20,9% | 16,9% | 18,8%
Teils/teils 17 17 26 25,4% | 26,2% | 37,7%
Trifft eher nicht zu 15 25 17 22,4% | 38,5% |24,6%
Trifft Gberhaupt nicht zu | 19 7 7 28,4% |10,8% | 10,1%

Tabelle 53 Frage 15h - Zufriedenheit (eigene Darstellung)
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Ich bin mit dieser Marke zufrieden.
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Abbildung 54 Frage 15h - Zufriedenheit (eigene Darstellung)

Frage 15i: Ich stehe voll hinter dieser Marke.

Die Aussage, in welchem Ausmal die Teilnehmer:innen hinter der Marke AboutYou
stehen betreffend, zeigt sich, dass in allen Gruppen die Mehrheit der Proband:innen
.eher nicht® oder ,dberhaupt nicht* hinter der Marke stehen. 35,8% der
Proband:innen aus der Ohne-Werbung-Gruppe bewerten die obige Aussage mit
Lrifft Gberhaupt nicht zu“, wahrend 37,5% Personen der Klassischen-Werbung-
Gruppe und 37,1% der Meme-Werbung-Gruppe die oben stehende Aussage mit

Ltrifft eher nicht“ zu bewertet haben.

ow KW MW ow KW MW
Trifft voll und ganz zu 1 2 2 1,5% 3,1% 2,9%
Trifft eher zu 6 8 11 9,0% 12,5% | 15,7%
Teils/teils 24 16 19 35,8% | 25,0% |27,1%
Trifft eher nicht zu 12 24 26 179% | 37,5% | 37,1%
Trifft Uberhaupt nicht zu | 24 14 12 35,8% |21,9% |17,1%

Tabelle 54 Frage 15i - Hinter der Marke stehen (eigene Darstellung)
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Ich stehe voll hinter dieser Marke.
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Abbildung 55 Frage 15i - Hinter der Marke stehen (eigene Darstellung)

Frage 16: Was ist deine hdochste abgeschlossene Ausbildung?

Bei diesem Item haben 4,5% der Befragten die Pflichtschule, 22,3% eine Lehre und
2% eine BMS abgeschlossen. 38,6% absolvierten eine AHS oder BHS, 0,5% ein
Kolleg und 31,7% haben eine akademische Ausbildung. 0,5% der Proband:innen

wahlten die Option ,Sonstiges” aus.

Pflichtschule 9 4,5%
Lehre 45 22,3%
BMS 4 2,0%
AHS oder BHS 78 38,6%
Kolleg 1 0,5%
Akademische Ausbildung | 64 31,7%
(FH/Universitat)

Sonstiges 1 0,5%

Tabelle 55 Frage 16 - Ausbildung (eigene Darstellung)
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m Pflichtschule
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m Lehre
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2,00% Kolleg

Abbildung 56 Frage 16 - Aushildung (eigene Darstellung)

6.2 Uberpriufung der Hypothesen

Zur Uberprufung der zuvor aufgestellten Hypothesen muss ein passender
Signifikanztest durchgefuhrt werden. Dabei kann bei der Art der Hypothese
zwischen einer Zusammenhangs-, Unterschieds-, Verdnderungs-, oder
Einzelfallhypothese unterschieden werden. Die Auswahl des richtigen Tests ist
abhangig von der Art der Hypothese, der Anzahl der Variablen, dem Skalenniveau,
dem Stichprobenumfang und der Verteilungseigenschaften.

Dabei stellt die zu Uberprufende Forschungshypothese die Alternativhypothese (H1)
dar und die Nullhypothese (Ho) wiederspricht dieser. Somit postuliert die
Nullhypothese keinen Zusammenhang, Auswirkung etc. zwischen den Variablen
(vgl. Doring & Bortz, 2016, S. 660).

Fur die Uberpriifung der Hypothesen ist auRerdem ein gewisses Signifikanzniveau
notwendig. Hierbei ist ein Signifikanzniveau mit einer Grenze von 5% in
wissenschaftlicher Forschung etabliert (vgl. ebd. 2016, S. 664). Eine genauere

Aufschlisselung des Signifikanzniveaus findet sich in der nachfolgenden Tabelle:

p <0,001 Hochst signifikant
p<0,01 Sehr signifikant

p <0,05 Signifikant

p > 0,05 Nicht signifikant

Tabelle 56 Signifikanzniveau (eigene Darstellung in Anlehnung an Biihl, 2014, S. 177)
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Betreffend der Variable ,Image“ wurde diese fir jede Marke mittels neun
Imageitems erhoben. Bei der Uberprifung des Images wird sich hier in den
nachfolgenden Hypothesen auf den Summenscore des Images und nicht auf die
einzelnen Imageitems bezogen (vgl. Hader, 2019, S. 102).

Nach der Erlauterung der Aspekte der Hypothesenprufung erfolgt nun die

Verifizierung oder Falsifizierung der aufgestellten Hypothesen.

H1: Es gibt einen Unterschied bei der Beurteilung des Images von Marken
beim Einsatz von Meme-Werbung, klassischer Werbung und gar keiner

Werbung.

Fur die Auswahl des richtigen Tests ist im ersten Schritt eine Prifung der
Normalverteilung notwendig. Dabei ist festzustellen, dass die Daten sowohl bei dem
Kolmogorov-Smirnova und beim Shapiro-Wilk Test einen p-Wert von unter 0,05
haben. Aus diesem Grund kann die Nullhypothese verworfen werden und es liegt
keine Normalverteilung vor. Somit muss fur die Uberprifung der Hypothese der

Kruskal-Wallis-Test herangezogen werden.

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk
Statistik df Signifikanz Statistik df  Signifikanz
Image Gesamt 0,071 202 0,014 ,986 202 0,047

Tabelle 57 H1 - Test auf Normalverteilung (eigene Darstellung)

Wie hier in den folgenden Tabellen zu erkennen ist, gibt es ein hdchst signifikantes
Ergebnis p=0,000. Dies bedeutet wiederum, dass es einen hochst signifikanten

Unterschied zwischen den Werbetypen gibt.

Werbetypen N Mittlerer Rang

ohne Werbung 67 123,88

Image klassische Werbung 65 112,58

Gesamt Meme-Werbung 70 69,79
Gesamt 202

Tabelle 58 H1 - Rénge (eigene Darstellung)
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Otto Image Gesamt

Chi-Quadrat 32,758
df 2
Asymptotische Signifikanz 0,000

Tabelle 59 H1 - Statistik fur Test (eigene Darstellung)

In nachster Folge mussen die Werbetypen paarweise verglichen werden, um
erheben zu konnen, welche Werbetypen sich signifikant voneinander
unterscheiden.

Dabei ist in der Tabelle ersichtlich, dass es einen hochst signifikanten Unterschied
zwischen Images von Meme-Werbung und Ohne-Werbung, als auch Meme-
Werbung und klassischer Werbung gibt. In beiden Fallen liegt ein Wert von p= 0,000

vor. Weiters zeigen die Ergebnisse, dass es zwischen klassischer Werbung und der

Gruppe ohne Werbung keinen signifikanten Unterschied gibt, da hier p= 0,800 ist.

MW - OW 54,088 9,990 5,414 0,000 0,000
MW - KW 42,784 10,068 4,250 0,000 0,000
KW - OW 11,304 10,176 1,111 0,267 0,800

Tabelle 60 H1 - Paarweiser Vergleich (eigene Darstellung)

Aufgrund der Ergebnisse kann die Hypothese 1 teilweise verifiziert werden.
Zwischen der klassischen Werbung und der Gruppe ohne Werbung gibt es keinen
signifikanten Unterschied die Bewertung des Images betreffend.

Im n&chsten Schritt soll eruiert werden, ob es bei den Marken einen Unterschied
zwischen der Bewertung des Images beim Einsatz von Meme-Werbung, klassischer
Werbung und gar keiner Werbung gibt.

Bevor weitere Tests zu Uberpriifung der nachfolgenden Hypothesen durchgefiihrt
werden kénnen, missen die Daten zuerst auf deren Normalverteilung Uberpruft
werden.

Da die Gruppe H&M Image und Zalando Image normalverteilt sind, wird zur
Uberprifung der beiden Hypothesen eine einfaktorielle Varianzanalyse
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herangezogen. Fur die beiden anderen Marken wird da keine Normalverteilung

gegeben ist, der Kruskal-Wallis-Test verwendet.

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk
Statistik df Signifikanz Statistik df  Signifikanz
H&M Image 0,068 202 0,023 0,991 202 0,269
OTTOImage 0,097 202 0,000 0,966 202 0,000
Zalando Image 0,047 202 0,200 0,989 202 0,112
AboutYou Image 0,072 202 0,013 0,982 202 0,010

Tabelle 61 Hla bis H1d - Test auf Normalverteilung (eigene Darstellung)

Hla: Es gibt einen Unterschied bei der Beurteilung des Images der Marke
,H&M* beim Einsatz von Meme-Werbung, klassischer Werbung und gar
keiner Werbung.

Zunachst ist festzustellen, ob es einen signifikanten Unterschied zwischen den
Gruppen gibt. Wie hier in der nachfolgenden Tabelle zu sehen ist, ist p = 0,001. Dies
deutet auf ein hochst signifikantes Ergebnis hin. Wobei die Ergebnisse noch nicht
vermuten lassen, zwischen welchen Gruppen es einen hdochst signifikanten

Unterschied gibt.

H&M Image
Mittel der
Quadratsumme  df Quadrate F Signifikanz

Zwischen den 8,086 2 4,043 7,217 0,001

Gruppen
Innerhalb der 111,481 199 ,560

Gruppen

Gesamt 119,566 201

Tabelle 62 H1la - Einfaktorielle ANOVA (eigene Darstellung)
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H&M Image
95%-
Standard- Konfidenzintervall
Mittel- Standard )
N abweich- fur den Mittelwert Min Max
wert -fehler
ung Unter- | Ober-
grenze | grenze
ow 67 | 3,3172 | 0,78658 0,09610 | 3,1253 | 3,5090 1,67 |5,00
KW 65 | 3,2785 | 0,63841 0,07918 | 3,1203 | 3,4367 1,89 | 4,67
MW 70 | 2,8790 | 0,80363 0,09605 | 2,6874 | 3,0706 1,22 |5,00

Tabelle 63 Hla - Deskriptive Statistiken (eigene Darstellung)

Bevor es im nachsten Schritt zur Effektstarke der Ergebnisse geht, kann aulRerdem
der Levene-Wert interpretiert werden. Da der p-Wert deutlich tGber 0,05 liegt, kann
somit die Nullhypothese verworfen werden, und die Alternativhypothese

angenommen werden, dass es eine Varianzgleichheit zwischen den Gruppen gibt.

H&M Image
Levene-Statistik dfl df2  Signifikanz
0,806 2 199 0,448

Tabelle 64 Hla - Test der Homogenitat der Varianzen (eigene Darstellung)

Wie hier in der folgenden Tabelle ersichtlich ist, gibt es einen sehr signifikanten
Unterschied zwischen den Gruppen Meme-Werbung, der Gruppe der klassischen
Werbung (p=0,009) und der Gruppe ohne Werbung (p= 0,003). Jedoch kann kein
signifikanter Unterschied zwischen der Bewertung des Images in der Gruppe ohne
Werbung und der Gruppe mit klassischer Werbung erkannt werden, da p einen Wert
von 0,957 hat.
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Abhéangige Variable: H&M Image
o c S 95%-Konfidenz-
% S N ' S intervall
©
= =2 lo 5 |8 2
S o 3 5 e 5 = Unter- Ober-
o —~ 9 2 £ S c o
= 2 2 = = N nh @ 0 grenze grenze
ow KW 0,03867 | 0,13031 | 0,957 -0,2827 | 0,3600
é MW 0,43820 | 0,12792 | 0,003 0,1227 0,7537
5 KW ow -0,03867 | 0,13031 | 0,957 -0,3600 | 0,2827
o
Ed:’ MW 0,39953 | 0,12892 | 0,009 0,0816 0,7175
% MW ow -0,43820 | 0,12792 | 0,003 -0,7537 | -0,1227
@ KW -0,39953 | 0,12892 | 0,009 -0,7175 |-0,0816

Tabelle 65 Hla - Mehrfachvergleiche (eigene Darstellung)

Somit kann die Hypothese la teilweise verifiziert werden, da sich das bewertete
Image von der Gruppe der Meme-Werbung sehr signifikant von jenem der anderen
Gruppen unterscheidet. Wenn die Tabelle 63 naher betrachtet wird, ist ersichtlich,
dass somit das Image beim Einsatz von Meme-Werbung positiver bewertet wird, als

es bei den anderen Gruppen der Fall ist.

H1lb: Es gibt einen Unterschied bei der Beurteilung des Images der Marke

,Otto“ von Meme-Werbung, klassischer Werbung und gar keiner Werbung.

Wie bereits erwahnt, wird fiir die Uberpriifung der Unterschiede bei der Beurteilung
des Images der Marke Otto der Kruskal-Wallis-Test angewendet, da die Daten keine

Normalverteilung aufweisen.

Werbetypen N Mittlerer Rang
ohne Werbung 67 135,49
klassische Werbung 65 103,69
Otto Image
Meme-Werbung 70 66,94

Gesamt 202

Tabelle 66 H1b - Range (eigene Darstellung)
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Wie in der nachfolgenden Tabelle festzustellen ist, zeigt die asymptotische
Signifikanz einen Wert von p = 0,000, was wiederum ein hochst signifikantes

Ergebnis ist.

Otto Image Gesamt

Chi-Quadrat 47,339
df 2
Asymptotische Signifikanz 0,000

Tabelle 67 H1b - Statistik fur Test (eigene Darstellung)

Wenn somit die nachste Tabelle naher betrachtet wird, gibt es zwischen allen drei
Gruppen einen hochst oder sehr signifikanten Unterschied bei der Bewertung des
Images der Marke Otto. Zwischen der Gruppe mit Meme-Werbung und der Gruppe
ohne Werbung gilt ein Wert von p = 0,000. Weiters gibt es einen Signifikanzwert von
p =0,001 bei dem Unterschied zwischen den Gruppen der Meme-Werbung und der
klassischen Werbung. Auch zwischen der Gruppe ohne Werbung und der
klassischen Gruppe ist der Unterschied sehr signifikant, da der Wert p = 0,005

betragt.
MW — OW 68,549 9,977 6,870 0,000 0,000
MW - KW 36,757 | 10,055 3,655 0,000 0,001
KW - OW 31,793 | 10,163 3,128 0,002 0,005

Tabelle 68 H1b - Paarweise Vergleich (eigene Darstellung)

Basierend auf diesen Ergebnissen, kann die Hypothese 1b vollstandig verifiziert
werden, da es zwischen allen drei Gruppen einen héchst oder sehr signifikanten
Unterschied bei den Bewertungen des Images der Marke Otto gibt.
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Hlc: Es gibt einen Unterschied bei der Beurteilung des Images der Marke
»Zalando“ beim Einsatz von Meme-Werbung, klassischer Werbung und gar

keiner Werbung.

Da der Test auf die Normalverteilung gezeigt hat, dass die Daten normalverteilt sind,
wird im nachsten Schritt eine einfaktorielle Varianzanalyse angewendet. Wie hier in
der nachfolgenden Tabelle zu erkennen ist, ist der Signifikanzwert p = 0,012, was
wiederum ein signifikantes Ergebnis ist und somit einen signifikanten Unterschied

zwischen den Gruppen beweist.

Zalando Image

Quadrat-
summe df Mittel der Quadrate F Signifikanz
Zwischen den 6,438 2 3,219 4,495 0,012
Gruppen
Innerhalb der 142,510 199 , 716
Gruppen
Gesamt 148,948 201

Tabelle 69 Hlc - Einfaktorielle ANOVA (eigene Darstellung)

Zalando Image
95%-
Standard- Konfidenzintervall
Mittel- ) Standard ) )
N abweich- fur den Mittelwert Min Max
wert -fehler
ung Unter- | Ober-
grenze | grenze
ow 67 | 3,1277 | 0,90003 , 10996 2,9082 | 3,3472 1,22 | 5,00
KW 65 | 3,1145 | 0,80627 , 10001 2,9147 | 3,3143 1,22 | 5,00
MW 70 | 2,7462 | 0,82920 ,09911 2,5485 | 2,9439 1,00 | 5,00

Tabelle 70 H1c - Deskriptive Statistiken (eigene Darstellung)

Weiters zeigt der Test der Homogenitéat, dass es eine Gleichheit der Varianzen bei
den Gruppen gibt, da der Wert 0,575 betragt und somit deutlich tber dem Wert 0,05

liegt.
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Zalando Image
Levene-Statistik dfl df2  Signifikanz
0,555 2 199 0,575

Tabelle 71 Hlc - Test der Homogenitat der Varianzen (eigene Darstellung)

Beim Vergleich zwischen den einzelnen Gruppen ist zu erkennen, dass sich nur die
Gruppe Meme-Werbung signifikant von den anderen unterscheidet. Es zeigt sich,
dass es einen Wert von p = 0,033 bei dem paarweisen Vergleich von Meme-
Werbung und der Gruppe ohne Werbung gibt. Bei dem direkten Vergleich zwischen
Meme-Werbung und klassischer Werbung gibt es eine Signifikanz von p = 0,043.
Dies bedeutet, dass es einen signifikanten Unterschied zwischen den beiden
Gruppen gibt.

Wenn nochmal ein Blick auf die Tabellen 54 geworfen wird, ist zu erkennen, dass
das Image von Zalando beim Einsatz von Meme-Werbung positiver bewertet
(Mittelwert = 2,7462) wird, als es beim Einsatz von klassischer- oder ohne Werbung

der Fall ist.

Abhangige Variable: Zalando Image
& c = 95%-Konfidenz-
5 g Nt : o intervall
2 2lo & g g
c o o = T = p= Unter- | Ober-
) — = (] c 9 [
o ~ 9 =2 £ S < (@)
= > 2 2 | S A n @ %) grenze | grenze
ow KW 0,01316 0,14733 | 0,996 |-0,3502 | 0,3765
§ MW 0,38146 0,14463 | 0,033 | 0,0248 | 0,7382
'é' KW ow -0,01316 0,14733 | 0,996 |-0,3765 | 0,3502
o
E MW 0,36830 0,14577 | 0,043 | 0,0088 | 0,7278
% MW ow -0,38146 0,14463 | 0,033 | -0,7382 | -0,0248
» KW -0,36830 0,14577 | 0,043 | -0,7278 | -0,0088

Tabelle 72 H1c - Mehrfachvergleiche (eigene Darstellung)
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Aufgrund der Ergebnisse kann die Hypothese 1c teilweise verifiziert werden. Da es
hinsichtlich der Bewertung des Images beim Einsatz von Meme-Werbung einen
signifikanten Unterschied zu den anderen Gruppen gibt. Jedoch kann dies nicht
beim Vergleich zwischen den Gruppen Ohne-Werbung und Klassischer-Werbung

gesagt werden.

H1d: Es gibt einen Unterschied bei der Beurteilung des Images der Marke
»AboutYou“ beim Einsatz von Meme-Werbung, klassischer Werbung und gar

keiner Werbung.

Um die Hypothese 1d zu Uberprifen wird im n&chsten Schritt der Kruskal-Wallis-
Test angewendet, da bei den Daten keine Normalverteilung vorliegt.

Werbetypen N Mittlerer Rang

ohne Werbung 67 115,64

AboutYou klassische Werbung 65 109,85

Image Meme-Werbung 70 80,21
Gesamt 202

Tabelle 73 H1d - Range (eigene Darstellung)

Wie bei der folgenden Tabelle erkenntlich ist, gibt es einen sehr signifikanten
Unterschied zwischen den Gruppen. Wobei im nachsten Schritt noch ermittelt

werden muss, zwischen welche konkreten Gruppen dies der Fall ist.

AboutYou Image

Chi-Quadrat 14,555
df 2
Asymptotische Signifikanz 0,001

Tabelle 74 H1d - Statistik fur Test (eigene Darstellung)

Wie hier anhand des paarweisen Vergleiches bei den Gruppen erkannt werden
kann, unterscheidet sich die Bewertung des Images bei Meme-Gruppen signifikant
zu den der anderen Gruppen. Zwischen dem Image von Meme-Werbung und dem
Image der Gruppe ohne Werbung gibt es einen sehr signifikanten Unterschied, da

der Signifikanzwert p=0,001 ist. Der Wert p=0,010 weist auf ein signifikantes
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Ergebnis hin, was einen Unterschied zwischen der Bewertung des Images beim
Einsatz von Meme-Werbung und Klassische-Werbung tituliert.

Anders verhalt es sich bei den Images der beiden Gruppen Ohne-Werbung und mit
klassischer Werbung, hier ist der Signifikanzwert p=1,000, was wiederum ein nicht

signifikantes Ergebnis ist.

MW — OW 35,428 9,981 3,549 0,000 0,001
MW - KW 29,632 10,060 2,946 0,003 0,010
KW - OW 5,796 10,167 0,570 0,569 1,000

Tabelle 75 H1d - Paarweiser Vergleich (eigene Darstellung)

Die Hypothese 1d kann durch die Untersuchung somit nur teilweise verifiziert
werden. Da es einen signifikanten Unterschied der Bewertung des Images von
AboutYou beim Einsatz von Meme-Werbung im Vergleich zu den anderen beiden
Gruppen gibt. Jedoch wurde kein signifikanter Unterschied zwischen den Images
von den Gruppen Ohne-Werbung und Klassischer-Werbung ermittelt, wodurch die

Hypothese 1d nur teilweise bestatigt werden kann.

H2: Es besteht ein Zusammenhang zwischen dem Interesse an einer Marke

und der Auswirkung die Meme-Werbung auf das Markenimage hat.

Bevor weitere Tests durchgefuhrt werden kdnnen, missen zuerst die Daten auf
Normalverteilung getestet werden. Die Normalverteilungsprifung mittels
Kolmogorov-Smirnov und Shapiro-Wilk-Test ergab, dass das Image von H&M und
Zalando normalverteilt ist, da in beiden Fallen p= 0,200 ist. Bei Otto zeigt der
Kolmogorov-Smirnov keine Normalverteilung an, jedoch lasst der Shapiro-Wilk-Test
eine Normalverteilung vermuten. Da in diesem Fall die Tests kein einheitliches
Ergebnis zeigen, wurde im nachsten Schritt das Histogramm fiir die Verteilung
angesehen. Dies weil3t ebenfalls darauf hin, dass die Daten normalverteilt sind. Aus
diesem Grund wird fur die weitere Vorgehensweise eine Pearson-Korrelation
herangezogen. Betreffend AboutYou zeigen die beiden Tests einen Wert von unter

0,05. Aus diesem Grund kann ebenfalls eine Normalverteilung ausgeschlossen
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werden. Im weiteren Schritt wird fur die Marke AboutYou der Spearman-Test

herangezogen.

~ TestsaufNormalverteilung
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk

Statistik df Signifikanz Statistik df  Signifikanz
H&M Image ,091 63 ,200* ,970 63 ,132
OTTO Image ,117 63 ,031 ,969 63 ,115
Zalando Image ,067 63 ,200* ,982 63 ,468
AboutYou Image ,126 63 ,015 ,950 63 ,012

Tabelle 76 H2 - Test auf Normalverteilung (eigene Darstellung)

Histogramm

Mittelwert = 3,31
Stel-Abw. = 725

N =63

Haufigkeit

200 3,00 4,00
OTTO_Imageitems_MW_Gesamt

Abbildung 57 H2 - Normalverteilung der Marke Otto (eigene Darstellung)

Um die Ergebnisse korrekt interpretieren zu kénnen, bedarf es zuerst einer

Einordnung der Korrelationsstarke. Diese ist in der hier gezeigten Tabelle

ersichtlich.
| (omeladomsstke
bis 0,2 sehr gering
bis 0,5 gering
bis 0,7 mittel
bis 0,9 hoch
>0,9 sehr hoch

Tabelle 77 Korrelationsstarke (eigene Darstellung in Anlehnung an Buhl, 2014, S. 426)
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Die Korrelation nach Pearson zeigt, dass p= 0,000 ist und es somit einen hochst
signifikanten positiven mittleren Zusammenhang zwischen dem Interesse an H&M

und dem Image, welches Meme-Werbung bei H&M bewirkt, gibt.

H&M Interesse

Korrelation nach Pearson | 0,615
H&M Image Signifikanz (2-seitig) 0,000
N 68

Tabelle 78 H2 - Korrelation nach Pearson fur H&M (eigene Darstellung)

In der unteren Tabelle zeigt sich, dass der Korrelationskoeffizient 0,261 mit einen
Signifikanzniveau von p = 0,031 ist. Die Ergebnisse lassen darauf schliel3en, dass
es zwischen dem Interesse an Otto und dem Image der Marke eine geringe positive

Korrelation gibt, die signifikant ist.

Otto Interesse

Korrelation nach Pearson | 0,261
Otto Image Signifikanz (2-seitig) 0,031
N 68

Tabelle 79 H2 - Korrelation nach Pearson fur Otto (eigene Darstellung)

Bei der Marke Zalando zeigen die Werte in der folgenden Tabelle, dass der
Korrelationskoeffizient nach Pearson einen Wert von 0,578 hat, wobei die
Signifikanz p =0,000 ist. Somit ist festzustellen, dass es eine positive mittelstarke

Korrelation gibt, welche hdchst signifikant ist.

Zalando Interesse

Korrelation nach Pearson | 0,578

Zalando Image Signifikanz (2-seitig) 0,000
N 66

Tabelle 80 H2 - Korrelation nach Pearson fir Zalando (eigene Darstellung)
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Bei der Marke AboutYou zeigt sich, dass die Korrelation nach Spearman einen
positiven hohen Zusammenhang zwischen den Variablen postuliert. Dieser ist

auf3erdem mit den Signifikanzwert von p = 0,000 héchst signifikant.

L I
é. AboutYou Interesse
é Korrelationskoeffizient 0,707
g;_ AboutYou Image | Signifikanz (2-seitig) 0,000
n N 68

Tabelle 81 H2 - Korrelation nach Spearman-Rho fiir AboutYou (eigene Darstellung)

Aufgrund der zuvor aufgeschlisselten Ergebnisse der Tests, kann die Hypothese 2
verifiziert werden. Fur die Marken konnte ein geringer bis hohen positiven
Zusammenhang zwischen dem Interesse an der jeweiligen Marke und dem

positiven Image jener Marken festgestellt werden.

H3: Es besteht ein Zusammenhang zwischen dem Gefallen von Memes und

der Auswirkung, die Meme-Werbung auf das Markenimage hat.

Im ersten Schritt missen die Daten auf Normalverteilung gepruft werden, um in
weiterer Folge die richtigen Tests durchfiihren zu kénnen. Die erforderlichen Daten
wurden bereits bei der Hypothese 2 auf Normalverteilung Uberprift, wessen
Ergebnisse in der Tabelle 59 ersichtlich sind. Aufgrund der Ergebnisse der
Normalverteilung wird in weiterer Folge fur die Marken H&M, Otto und Zalando der
Pearson-Test herangezogen, wahrend fiir die Uberpriifung der Marke AboutYou der

Spearman-Test verwendet wird.

In der folgenden Tabelle ist ersichtlich, dass der Korrelationskoeffizient einen Wert
von 0,315 mit einer Signifikanz von p = 0,009 hat. Basierend auf diesen Werten
kann gesagt werden, dass es einen sehr signifikanten und sehr geringen positiven

Zusammenhang zwischen den Variablen gibt.
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Gefallen von Memes

H&M Image

Korrelation nach Pearson | 0,315
Signifikanz (2-seitig) 0,009
N 68

Tabelle 82 H3 - Korrelation nach Pearson fur H&M (eigene Darstellung)

Bei der Marke Otto zeigt sich, dass der Signifikanzwert p = 0,517 ist und der
Korrelationskoeffizient einen Wert von 0,080 hat. Dies zeigt, dass das Ergebnis,

welches in der folgenden Tabelle ersichtlich ist, nicht signifikant ist.

Gefallen von Memes
Korrelation nach Pearson | 0,080
Otto Image Signifikanz (2-seitig) 0,517
N 68

Tabelle 83 H3 - Korrelation nach Pearson fur Otto (eigene Darstellung)

Bei der Marke Zalando kann festgestellt werden, dass die Korrelation nach Pearson
einen Wert von 0,127 und die Signifikanz einen Wert von p= 0,311 hat. Aufgrund
dieser Ergebnisse zeigt sich, dass es keinen signifikanten Zusammenhang

zwischen den Variablen gibt.

Gefallen von Memes
Korrelation nach Pearson | 0,127
Zalando Image Signifikanz (2-seitig) 0,311
N 66

Tabelle 84 H3 - Korrelation nach Pearson fur Zalando (eigene Darstellung)

Bei der Korrelation nach Spearman ist festzustellen, dass es keinen signifikanten
Zusammenhang zwischen den Variablen gibt. Da der Korrelationskoeffizient einen

Wert von 0,089 hat und die Signifikanz p =0,468 ist.
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o [
é. Gefallen von Memes
c
g Korrelationskoeffizient 0,089
g;_ AboutYou Image | Signifikanz (2-seitig) 0,468
n N 68

Tabelle 85 H3 - Korrelation nach Spearman-Rho fiir AboutYou (eigene Darstellung)

Aufgrund der Ergebnisse kann Hypothese 3 nicht verifiziert werden. Mit Ausnahme
der Marke H&M, welche einen sehr signifikanten und sehr geringen positiven
Zusammenhang der Variablen zeigt, gibt es keinen signifikanten Zusammenhang
zwischen dem Gefallen von Memes und dem Image einer Marke bei Meme-

Werbung. Somit kann die Hypothese 3 falsifiziert werden.

6.3 Beantwortung der Forschungsfrage

Da nun die deskriptive Analyse und die Uberpriifung abgeschlossen ist, kann somit

die zuvor definierte Forschungsfrage beantwortet werden, welche wie folgt lautet:

Wie beeinflussen Memes in Online Werbung das Image von Marken bei 18- bis
29-Jahrigen?

Die angenommenen Unterschiede bei der Bewertung des Images von Marken beim
Einsatz von Meme-Werbung, klassischer Werbung und gar keiner Werbung
konnten durch die Untersuchung und Analyse der Ergebnisse nur teilweise bestatigt
werden. So zeigte sich bei der Uberpriifung der Hypothesen, dass sich das Image
beim Einsatz von Meme-Werbung signifikant von den anderen Gruppen
unterscheidet. Weiters war ersichtlich, dass das Image bei den Gruppen der Meme-
Werbung bei allen vier Marken positiver war, als es bei den anderen Gruppen der
Fall war.

Zudem zeigte sich, dass das Interesse an einer Marke im Zusammenhang mit der
Auswirkung, welche Meme-Werbungen auf das Image haben, steht. Dabei zeigte

sich, dass es fur alle vier Marken einen geringen bis hohen positiven
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Zusammenhang zwischen dem Interesse, welches eine Person an einer Marke hat,
und der Bewertung des Images beim Einsatz von Meme-Werbung gibt.

Weiters konnte aufgezeigt werden, dass Gefallen von Memes, bzw. das Ausmal in
welchem Personen Memes gefallen, nicht im Zusammenhang mit der Bewertung
des Images beim Einsatz von Meme-Werbung steht. Mit Ausnahme der Marke
H&M, konnte ein sehr signifikanter und sehr geringer Zusammenhang zwischen

diesen beiden Variablen erhoben werden.
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7 Fazit

Im folgenden Kapitel werden die Ergebnisse der gesamten Masterarbeit, sowie die
Limitationen der Arbeit aufgezeigt. Abschlie3end findet sich ein Forschungsausblick

fur zuklnftige Studien.

7.1 Ergebnisse und Handlungsempfehlungen

Zu Beginn dieser Arbeit wurde sich zuerst eingehend mit dem aktuellen
Forschungsstand zum Thema Memes befasst. Aus diesem konnte folgende
Forschungsfrage definiert werden:

Wie beeinflussen Memes in Online Werbung das Image von Marken bei 18- bis
29-Jahrigen?

Um die zuvor definierte Forschungsliicke zu schlieRen, wurde sich mit den Themen
Werbung, Werbewirkung, Meme und Image befasst. Dabei stellte sich heraus, dass
Interesse innerhalb der Werbewirkungsmodellen eine wichtige Rolle spielt und
dieses die Werbewirkung maf3geblich beeinflussen kann. Zudem wurde gezeigt,
dass Memes zwar in der Werbung eingesetzt werden, sich jedoch von dem
klassischen Werbebild unterscheiden. So haben Werbebilder als essenzielle
Elemente die asthetische Darstellung und den persuasiven Appell, wahrend bei
Memes der Fokus auf nutzeriinnengeneriertem Austausch, sowie dem
grundlegenden Ziel zu unterhalten liegt. Zudem konnten die Faktoren, welche das
Image einer Marke bestimmen herausgefunden werden und eine Unterscheidung
zwischen Ist-, Soll-lImage und Einstellung gegeben werden.

Der theoretische Teil konnte somit als Grundlage fir die Hypothesen herangezogen
werden, um erforschen zu kénnen, wie sich Meme-Werbung auf das Image von
Marken auswirkt.

Fur die weiterfuhrende deskriptive Statistik und fir die Uberpriifung der Hypothesen
wurden die Daten von insgesamt 202 Personen zwischen 18 und 29 Jahren mit

einem Hauptwohnsitz in Wien, Niederdsterreich oder Oberosterreich erhoben. Dies
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geschah mittels Onlineumfrage Uber das Tool Unipark und die Daten wurden
anschlieBend mithilfe von SPSS analysiert und ausgewertet. Dabei wurden im
ersten Schritt die Fragen innerhalb der deskriptiven Statistik einzeln betrachtet. Im
zweiten Schritt ging es um die Uberprifung der Hypothesen mittels
Mittelwertvergleichen, der einfaktoriellen Varianzanalyse,
Korrelationsuberprufungen, sowie dem Pearson- und Spearman-Test.

Auf Basis der Ergebnisse konnte die Forschungsfrage beantwortet werden. Hierbei
stellt sich heraus, dass es einen signifikanten Unterschied zwischen der Bewertung
des Images beim Einsatz von Meme-Werbung, im Vergleich zu klassischer
Werbung oder gar keiner Werbung gibt. Aul3erdem konnte herausgefunden werden,
dass es einen signifikanten positiven Zusammenhang zwischen dem Interesse an
einer Marke und dem bewerteten Image der jeweiligen Marke beim Einsatz von

Meme-Werbung gibt.

7.2 Limitationen

Um die vorliegende Masterarbeit kritisch zu beleuchten, werden im folgenden
Kapitel Limitationen erlautert, welche im theoretischen und empirischen Teil

vorhanden sind.

Im theoretischen Teil der Masterarbeit ist zu beachten, dass fir die Erhebung des
Forschungsstandes nur englische Literatur herangezogen wurde. Dadurch sind die
Ergebnisse des Forschungsstandes eingeschrankt, da die Ergebnisse von

anderssprachigen Studien nicht inkludiert werden konnten.

Im empirischen Teil ist zu beachten, dass sich bei der Befragung auf Personen,
welche ihren Hauptwohnsitz in Wien, Niederdsterreich oder Oberdsterreich haben,
konzentriert wurde. Aus diesem Grund ist zu hinterfragen, in wie weit die
Forschungsergebnisse auf ganz Osterreich umzulegen sind. Weiters ist zu
beachten, dass die Forschungsergebnisse dieser Masterarbeit nicht fir andere
Altersgruppen reprasentativ sind, da nur Personen zwischen 18 bis 29 Jahren

befragt wurden. Abgesehen von der Demographie wurden innerhalb der Forschung
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die Marken H&M, Otto, Zalando und AboutYou néher beleuchtet, weswegen eine
Umlegung der Ergebnisse auf andere Marken beziehungsweise Branchen nur
schwer mdglich ist.

Bei dem Ausbildungsgrad der Proband:innen zeigt sich ebenfalls, dass 38,6% eine
AHS oder BHS absolviert und 31,7% der befragten Personen eine akademische
Ausbildung abgeschlossen haben. Dies stimmt strukturell nicht mit der
Grundgesamtheit von Osterreich iberein.

Ebenso ist anzumerken, dass bei einer Stichprobe von 202 Personen auch eine

Schwankungsbreite der Ergebnisse zu beachten ist.

7.3 Forschungsausblick

Nachdem nun die Ergebnisse und die Limitationen aufgezeigt wurden, sollen in
diesem Kapitel Mdglichkeiten fur zukinftige Forschungen néaher erlautert werden.

Dabei geben die Limitationen schon einen Anhaltspunkt, da beispielsweise fir
zukunftige Studien die Grundgesamtheit betreffend Alter und Wohnsitz ausgeweitet
werden konnte. So kdnnte ein Vergleich zwischen den Altersgruppen durchgefihrt

werden.

Weiters wurde bei der vorliegenden Arbeit ein experimentelles Design ohne
Messwiederholung bedient. Zukinftige Forschungen kdnnten einen langerfristigen
Ansatz wahlen und Studien mit Messwiederholung umsetzen. Aul3erdem war
innerhalb dieser Masterarbeit das Ziel, die Auswirkungen von Meme-Werbung auf
das Image zu untersuchen. Zukunftige Studien kénnten andere Aspekte wie die
Aufmerksamkeit oder die Kaufwahrscheinlichkeit néher beleuchten oder andere

Marken beziehungsweise Branchen behandeln.
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Master-These

Problemstellung:

Das Intemet ist in einem stindigen Wandel mit steigenden Internet-Nutzerinnnen
und der Beliebtheit von verschiedensten Social-Media-Plattformen.(Vgl. Sharma,
2018, 5. 303)

Memes sind Bestandteil des taglichen Lebens, um sich zu informieren, ablenken
oder unterhalten zu lassen. Dabei ist ein Meme eine Kombination von Bild und Text
und kann von der Privatperson bis hin zu einem Seriencharakter vieles darstellen.
Dabei arbeiten diese auch wvordergrindig mit Humeor. (Vgl. Decker, 2022, 5. 532)
Auch Marken setzten in ihrer Kommunikation immer mehr auf Memes.

So haben mitlenseile auch Marken wie Mike oder Lipton Memes in der Werbung
eingesetzt. Da Smartphones den Zugang Social Media und Co. ereichtert haben,
bekommt der Zugriff auf Social Media Plattformen mehr eine Art der Gewohnheit, als
ein Mutzen um sich aktiv mit anderen zu verbinden. Wodurch Secial Media eher als
Ablenkung eingesetzt wird. Aus diesem Grund ist es fiir Marken immer wichtiger,
nicht auch Teil der Ablenkung mit der eigenen Werbung zu werden. Sendem das die
Inhalte innerhalb der von Rezipient:inmen passenden Zeitspanne passen und Zu
Unterhaftung dienen. (\Vgl. Sharma, 2018, 5. 305-308)

Zielsetzung

Aus Sicht der Expose werfassenden Autorin gab es bislang jedoch nech keine
Erhebung, welche die Wirkung von Memes in der Online-Werbung auf Hinblick des
Images untersucht. Wodurch es auch noch keine Einblicke in die Auswirkungen von
Memes auf das Bild einer Marke gibt. Daher sall die Masterthesis dariiber Klarheit
liefern, was wiederrum zu folgender Leitfrage fahrt.

Forschungsfrage
Weilche Auswirkungen hat der Einsatz von Memes in der Online-Werbung auf das

Image einer Marke?

Wissenschaftliche
und praktische
Relevanz

Wissenschaftliche Relevanz:

Visuelle Social Media Inhalte wie beispielsweise Memes gehdren fir viele zum
taglichen Leben. Durch die steigende Relevanz von diesen visuellen Inhalten ist es
deswegen zieffilhrend dies auch in der Wissenschaft und Forschung wieder zu
spiegedn. (\Vgl. Highfield & Leaver, 2016, 5. 58) Jedoch gibt noch eine Diskrepanz
zwischen der Beliebtheit von Memes in der Gesellschaft und der Untersuchung
dieser in der Wissenschaft. (Wgl. Ostermoth, 2015, 5. 31) Die bereits durchgefiihrten

Studien zu Memes setzen ihren Fokus mehr auf die allgemeine Aufschiiisselung
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dieser. Vereinzelte Studien, wie etwa die Studie Meme marketing: How can
marketers drive better engagement using viral memes?" (Malodia et al., 2022, 5.
1775) werfen bereits einen Blick auf den Einsatz von Memes in der Werbung und
den damit verbunden Wirkungen. Jedoch wurden dabei, aus Sicht der Autorin, noch
nicht die Auswirkungen von dem Einsatz von Memes in der Werbung auf das Image
von Marken untersucht. Weswegen diese Masterthesis dieses Thema aufgreifen
und dazu wichiige Erkenntnisse liefern wird.

FPraktische Relevanz:

Zeit und Aufmerksamkeit sind in Zeiten der Informations-Ara eine rares Gut.
Weswegen Marketers mit guten Ideen ihre Kund:innen emeichen milssen. Eine
Maoglichkeit dazu sind Memes. (Vgl. Sharma, 2018, 5. 308) Denn Click-trough rates
als auch Conversion-Rates stagnieren bei der Online-Werbung. Dies kann auwch
darauf zunick zu filhren sein, dass speziell auch die jingere Generation Online-
Werbung bewusst vermeidet, indem sie diese wegklicken oder wegscrollen.
Gleichzeitig lassen sie sich aber von user-generated content wie Memes
beeinflussen, welche wiederrum schnell verbreitet werden und eine hohe
Engagement-Rate haben. Dies kinnen sich die Untermehmen zunutze machen und
Memes in der Online-Werbung einsetzen. (Vgl. Malodia et al., 2022, 5. 1775-1778)
Dabei ist aus Sicht der Autorin anzumerken, dass sie nicht wissen, wie sich der
Einsatz von Memes auf ihr Image auswirken kann, und wie das Untermehmen von
ihren Kund:innen dadurch gesehen wird. Aus diesem Grund ist dieses Thema
ebenfalls von hoher praktischer Relevanz, um Licht auf diese Frage zu werfen.

Relevanz fur Digital Marketing & Kommunikation:

Wie es bereits im Laufe dieses Expose erklart wurde gehdren Memes Bereich der
Digitalen Kommunikation, was wiedermum auch in Verbindung mit unserm
Studiengang steht. Dabei lassen sich Teile dieser Masterarbeit auch im Cumiculum
des Studiengangs wiederfinden. Wie in den Mastervorlesung \Viral Marketing und
Growth Hacking™, .Trends der Digitalisierung™ oder auch in den Vertiefenden
Lehrveranstaltungen fir Werbung. Aus diesem Grund findet auch in dieser
Masterthese Relevanz fiir den Studiengang Digital Marketing und Kommunikation,

da er Themen aufgreift, welche auch im Curmiculum worhanden sind.
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Anhang

Empirische Methode:

Bevor die Hauptempire durchgefihrt werden kann, wird zuerst eine qualitative
‘Vorstudie durchgefiihrt. Da es sich bei dieser Masterarbeit um das Thema Image
handelt, missen zuerst die Imageiterns erhoben werden bei den verwendeten
Marken.

Daraus folgend wird eine qualitative Inhaltsanalyse des Werbeaufiritt der Marken
durchgefithrt. Aus diesem Grund wird zur Vorstudie die qualitative Inhaltsanalyse
herangezogen. Dabei wird der Markenaufiritt von ausgewahitien Marken anhand
zusammenfassender Inhaltsanalyse und indukiive Kategorienbildung untersucht
(Vgl. Mayring & Fenzl, 2022, 5. B05-606)

Fiir die Hauptempirie wird eine quantitative Onlinebefragung, auch .CAWI™ genanmnt,
verwendet Die Befragung wird aulferdem in Form eines voll standardisierten
Interviews durchgefihrt. Bei dieser CAWI-Umfrage wird es aullerdem eine
Expermental- und Kontrollgruppe geben, da sie zu Beantwortung der Leitfrage
bendtigt wird.

Begriindung Methodenwahl inkl. Limitationen:

Um die Image-\Veranderung von Marken zu erfassen, muss zuerst erhoben werden
welches Image diese dberhaupt haben. Durch den zuvor fesigelegten Prozess der
Inhaltsanalyse ist das Vorgehen selbst auch nachvollziehbar. Gleichzeitig besteht
durch den festen Analysierung-Prozess das Risiko einer starmen Ausarbeitung, was
wiederrum dem Pringip der Offenheit der qualitativen Forschung entgegenstinde.
(Vgl. Gimus, 2022, 5. 471-472) Jedoch hat man mit den qualitativen Inhalisanalyse
den Vorteil latente Sinngehalte und deren Bedeutung zu erfassen. (Vgl Simlinger,
Methodenmwahl 2022, 5. 98-00)

und Sampling
Allgemein sind guantitative Methoden zum Abtesten von Hypothesen gedacht, was
wiedermmum innerhalb diese Masterarbeit gemacht wird. (WVgl. Braunecker, 2021, 5.
25) Aullerdem hat eine quantitative Onlinebefragung den Vorteil zeitlich und
raumlich unabhangig zu sein. Weiters bieten sie die Maglichkeit auch grafische
Elemente innerhalb der Befragung umzusetzen, was wiederrum innerhalb dieser
Masterarbeit benctigt wird, da es das Thema Memes hat. Da hierbei auch kein
Interviewer-in bendtigt wird, entfallen somit auch Interviewerinneneffekte. Ebenfalls
wird die automatische Filterfulhrung fiir Experiment- und Kontreligruppe durch die
guantitative Online-Befragung edeichtert. (Vgl. Wagner-Schelewsky & Hering, 2022,
5. 1052—1054) Natirich missen auch die Machteile eine Online-Befragung beachtet
werden. Ein Machieil dabei ist die hohe Abbruchsquote, als auch eigentliche
Genererung von Proband:innen, da es schwieriger ist diese zu motivieren an der
Befragung teilzunehmen. Weiters ist die Erhebungssituation selbst nicht
kontrollierbar, weswegen ob beispielweise die angegebenen personenbezogen
Daten der Wahrheit entsprechen. (Wgl. Mahring & Schiidtz, 2018, 5. 148)

Die Befragung wird in einem experimentellen Design durchgefihrt, um Erkenntnisse
iber Ursachen-Wirkung zu erzielen und somit die aufgesteliten Hypothesen dieser
Masterarbeit zu Oberprifen. Wie zuvor schon erwahnt wird dich deswegen einer
HKontroll- und Experimentalgruppe bedient, um die mogliche Wirkung von Memes auf
das Image von Marken zu untersuchen. (\Wgl. Eifler & Leiigob, 2018, 5. 203—-204) Da
dies ein kontrolliertes Experiement ist, fallt es unter die Kategorie Laborexperiment.
Dabei hat man den Vorteil technische Hilfsmittel einzusetzen, eine schnelle
Durchfiahnung und dabei eine Wiederholbarkeit maglich ist. Dem gegeniber hat es
eben den NMachteil, da es ein Laborexperiment ist, dass es keine reale Testsituation
ist und dadurch auch nur eine gernge Generalisierbarkeit maglich ist. (WVgl.
Hochsteger, 20232, 5 133)
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Grundgesamtheit:

Die Grundgesamtheit der zu befragenden Personen gehdren alle Manner und
Frauen zwischen 18 und 28 Jahren, die ihren Hauptwohnisitz in Niederostemeich,
Oberbstermeich oder Wien haben. Laut Stafistik Austria ist die Grundgesamtheit im
Jahr 2022 747 839 Personen. Dabei wurde sich speziell fir diese Bundeslander
entschieden, da sie im Osten von Osterreich die einwohnerinnenstarksten-
Bundeslander sind. (Wgl Statistik Austria, 2022, 5. 0.5.) Aulterdem sind 84% dieser
Altersgruppe von User-generated-content beeinflusst. Zu dieser Kategornie zahlen
auch Memes, weswegen es sich fiir die Masterarbeit auch fiir dies Altersgruppe
entschieden wurde. (Vgl. Malodia et al., 2022, 5. 1775-1778) Weiters muss sich
auch noch auf zu untersuchenden Marken fur die Untersuchung des Images
festgelegt werden. Hierbei werden folgen Marken als Untersuchungsobjekte
herangezogen: Zalando, Universal, HEM und AboutYou, da sie zu den Onlineshops
gehiren die in Ostemreich den héchsten Umsatz im Jahre 2020 verzeichnet haben.
(Vgl. eCommerce in Austria 2021, 2021, 5. 81)

Stichprobenziehung:

Bei der Stichprobenziehung wird ein Quotenplan herangezogen. Dieser basiert auf
den Daten, welche von Statistik Austria dber die Grundgesamtheit gezogen wurden.

Bei der Berechnung des Quotenplan war es das Ziel ca. 200 Personen zu befragen.
Mit der Aufrundung der Personenverteilung je Bundesland, Geschlecht und Alter
beiragt die Quote nun insgesamt 208 Personen, welche innerhalb dieser Empirie
befragt werden sollen.

NO Quote | 00 Quote | W Quote
18 —21 Jahre 10 a 12
mannlich 22 — 25 Jahre 10 10 15
26 — 28 Jahre 11 11 18
18 — 21 Jahre g o 12
weiblich 22 — 25 Jahre g a 16
28 — 28 Jahre 10 11 17
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Firmenarbeit...)

Bitte lIschen Sie die grauen Erklarungen vor Abgabe des Exposés aus den Feldemn und achien
Sie darauf, dass Ihr Text in schwarzer Schrift erscheint.

Genehmigt durch Siudiengangsleitung
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B Fragebogen

Fragebogen

1 Quoten-Seite

Vielen Dank, dass du dir Zeit nimmst meinen Fragebogen zu beanbworten. Diese Untersuchung wird fir eine
Masterarbeit zu dem Thema ,Image von Marken” durchgefiihrt. Es gibt hierbei keine richtigen oder falschen
Antworten. Interessant ist dabei ausschlieBlich deine personliche Meinung.

Der Fragebogen dauert in etwa 5 Minuten. Bitte beantworte die Fragen gewissenhaft. Die Ergebnisse werden
ausschlieBlich fiir wissenschaftliche Zwecke genutzt. Die Auswertung des Fragebogens erfolgt anonym.

Welchnm Gomchlacht Rihlst o dich zugehig?

s weiblich
"} mannlich

o divers

¥l wit bl clu?

I |

In welcham Bundeslard badindet sich csin Heuptwohnatz?

3 Wien
¢ Miedertstarreich
{71 Oberfsterraich

{4 anderes Bundestand

1.1.1 Filter

Herzlichen Dank, dass du dir Zeit genommean hast diesen Fragebogen zu beantworten.

Leider passt du nicht indas Anford erungsprofil
lch wimsche dir noch ainen wunderschénen Tag.

1.2.1 Ausgescreent

Herzlichen Dank, dass du dir Zeit genommen hast diesen Fragebogen zu beantworten.

Leider passt du nicht indas Anford erungsprofil
kch wimsche dir noch ainen wunderschdnen Tag.

2 Interesse an Memes und Marken

141



Wi Rl bt chy Mo

£ taghich
 mshomals die Woche
3 einmal die Woche
{3 mehrmals i Bonat

4 saltensr

YWia sehr magset du Marmes?

3 sabr

{3 ziemiich
b weder noch
3 eher micht

< dberhaupt micht

Hest clu schon slnmal Mames In oiner Yerbung gesshent

Oh

) Neim

Wia atark Intencesforst du dich fOr folgarsd Marise

sehir ziemnlich wader moch wher nicht liberhaupt nicht
HaN Q2 2 o o o
oTTe 3 & ] o o
Zalando a [ [ ] [}
About¥ou 0 0 o o o
3 Trigger

Im nachsten Schritt mdchte ich deine Einschatzung zu werschiedenen Marken erfragen.

4.1 Imageerhebung - H&M
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Birrgartal, b aaar (i Foloarahon Ausougeen A0 cBa Miries HEM mviraffe

trifft "“'L:“" IR i sher zu teils/teils trifft aber nicht 2u “ﬁmm
Diase Marke Fingt sin Gefihl meines Labens sin. o) 0 ] o o
Diese Marke trifft den Nerv der Zeit, O &) O O O
Diiese Marke st ein Teil meines Lebens, | 0 8] ] O
zm::\:h;ng dieser Marke st 0 Q 0 0 o
rﬁﬁiﬁw dieser Marke st o o o o o
Ich habe SpaB mit dieser Marke, & o o o O
Ich bin mit dieser Marke zufrieden. Q0 g 0 o o
Ich stehe voll hinter dieser Marke. 8] & ) ) O

4.2 Imageerhebung - OTTO

Brevamyriz, wike sahr clio folgencn Asuscogen aul ciie: Marie D710 avireffen

Friff voll B0 8352 yrifh ahar 2u teilsftuils  trifft eher nicht zu 7T IDerhaupt
Diese Marke Fingt sin Gefdhl meines Lebens ein, 9! Ly g o o
Diese Marke trifft den Mery der Zeit, O 0 &) ) O
Diese Marke ist ein Teil meines Lebens, O & ] O O
rﬁxu;:r;w dieser Marke ist a o o 0o o
Ith habe SpaB mit dieser Marke., ] 8] O O O
Ich bin mit dieser Marke zufrieden. a0 (9] ! o o
Ich stehe voll hinker dieser Marke. 9 0 O o o

4.3 Imageerhebung - Zalando
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Bliprgrish, ol sz ol Felgarcken Asscoscae Aul ke Ml Zikisidn suiraffen

Diese Marke fingt sin Gefith] meines Lebens sim.

Diese Marke trifft den Merv der Zeit.
Diese Marke st sin Teil meines Lebens.

Das Design der Werbung dieser Marke st
wirklich gut gelungen.

Die Verpackung dieser Marke ist so ansprechend
wie das Produkt.

Die Gestaltng der Websie dieser Marke ist
wirklich gut gelungen.

Ich habe Spal mit dieser Marke.
Ich bim it dieser Marke zufrieden.

Ich stehe wall hinker dizser Marke.

trifft woll wnd ganz

SO0 O O O o000

4.4 Imageerhebung - AboutYou

Bewarin, wio sohr cia folgoencian Asuscosgen aJl die Marke Aoy sutreffon.

trifft eher zu

00 O O O o000

il twils. trifft elver nicht zu

doC O O O oo0d

oo O o o oo

trifft Oberhawpt
nicht zu

o0 O o o oo

Diese Marke fingt ein Gefihl meines Lebens eim.

Diese Barke trifft den Merv der Zeit.
Diese Marke ist ein Teil meines Lebens.

Das Design der Werbung dieser Marke ist
wirkdich gut gedungen.

Die Verpackeng dieser Marke ist so ansprechend
wie das Produkt.

Die Gestaltng der Website dieser Marke ist
wirkdich gut gedungen.

Ich habe Spal mit dieser Marks.
Ich bim mit dieser Marke zufrieden.

Ich stehe woll hinker dieser Marke.

trifft woll wnd ganz

Oo0o0cC o o O 000

5.1 H&M Klassische Werbung: Stimuli
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trifft sher zu

o0 o O O 000

teils fteils. trifft eher nicht zu

Qo0 o o O O4d

Qo0 Qo o O o04d

trifft berhawpt
nicht zu

Qo0 Qo o O o040



Bitte sehe dir folgende Werbung genauer an.

ATl 213

Han

2unsaninee s samocr Endocke ien dencuz Samer
Fizhicn <elchton wen =ars

5.2 Klassische Werbung: Imageerhebung - H&M

Wie selw hmat <lir dis Werbung gefaller?

O sehr gut
O gut

O teils/teils
O eher micht

O tberhaupt micht
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Blasrgiriah, okl sz ol fodgarcion Assopgen A0 (5o Muerics HIEM v traffae

trifft "“"z:"" PR i sherzu teils/teils trifft aber nicht 2 “ﬁmm
Diiese Marke fingt sin Gefith| meines Lebens sin. ) ] [} ) o
Diese Marke trifft den Merv der Zeit. 0 O O ) O
Diiese Marke ist ein Teil meines Lebens, | ] o O o
;I:m::\:;::ng dieser Marke ist o O o o 0
::::‘:plhl.::;unﬂdlur Marks ist 50 ansprecend ] 0 0 0 0
rﬂx&ﬁr:w dieser Marie ist o o o o o
Ich habe Spak mit dieser Marke, g o o o o
Ich bim mit dieser Marke zufrieden. 0 ) o o o
Ich stehe woll Binter dieser Marke. 9 o o o O

5.3 OTTO Klassische Werbung: Stimuli
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Bitte sehe dir folgende Werbung genauer an.

Y omowersand
&aps

MAKIKLEID MIT
CUT-CLUTS

Al 213

crtoversand

Sl o U et
Aincemazhien Nael ok

5.4 Klassische Werbung: Imageerhebung - OTTO

Wie selw hat dir die Werbung gelalbe?

O sehr gut
O gut

O teils/teils
(O eher micht

O tberhaupt micht
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Bloprarl, wih i cia fedgancion Ausosee AUF g Ml OTTO >iroffen

Diese Marke fingt sin Gefith] meines Lebens sim.

Diese Marke trifft den Merv der Zeit.
Diese Marke st sin Teil meines Lebens.

Das Design der Werbung dieser Marke st
wirklich gut gelungen.

Die Verpackung dieser Marke ist so ansprechend
wie das Produkt.

Die Gestaltng der Websie dieser Marke ist
wirklich gut gelungen.

Ich habe Spal mit dieser Marke.
Ich bim it dieser Marke zufrieden.

Ich stehe wall hinker dizser Marke.

5.5 Zalando Klassische Werbung: Stimuli

trifft woll wnd ganz

SO0 O O O o000
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trifft eher zu

00 O O O o000

il twils. trifft elver nicht zu

doC O O O oo0d

oo O o o oo

trifft Oberhawpt
nicht zu

o0 O o o oo



Bitte sehe dir folgende Werbung genauer an.

® H7

F 93k}
Taance
Inteeche Ot Fashien 2Ci Zaandc

5.6 Klassische Werbung: Imageerhebung - Zalando

Wie selw hat ollr die Werlung gefallen?

O sehr gut
O qut

O tails/teils
O eher nicht

O uberhaupt micht

149



Bliprgrish, ol sz ol Felgarcken Asscoscan Aul ke Mo Zikisidn suiraffen

Diese Marke fingt sin Gefith] meines Lebens sim.

Diese Marke trifft den Merv der Zeit.
Diese Marke st sin Teil meines Lebens.

Das Design der Werbung dieser Marke st
wirklich gut gelungen.

Die Verpackung dieser Marke ist so ansprechend
wie das Produkt.

Die Gestaltng der Websie dieser Marke ist
wirklich gut gelungen.

Ich habe Spal mit dieser Marke.
Ich bim it dieser Marke zufrieden.

Ich stehe wall hinker dizser Marke.

trifft woll wnd ganz

SO0 O O O o000

trifft eher zu

00 O O O o000

5.7 AboutYou Klassische Werbung: Stimuli
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il twils. trifft elver nicht zu

doC O O O oo0d

oo O o o oo

trifft Oberhawpt
nicht zu

o0 O o o oo



Bitte sehe dir folgende Werbung genauer an.

. droutyoude
SR

ginatricor

ATl 213

Aboutynude  oxmer Wassenee®

JrmLeae et - G W Achnang, Kestencie vesand
«ndFuckcrzand

5.8 Klassische Werbung: Imageerhebung - AboutYou

Wie selw hat dir die Werbung gelalbe?

O sehr gut
O gut

O teils/teils
O eher micht

O tberhaupt micht
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Bloprarhl, wih sl ol fedgancion A sostesn A0F (B0 Ml Akeaviog nrinedfon.

Diese Marke fingt sin Gefith] meines Lebens sim.

Diese Marke trifft den Merv der Zeit.
Diese Marke st sin Teil meines Lebens.

Das Design der Werbung dieser Marke st
wirklich gut gelungen.

Die Verpackung dieser Marke ist so ansprechend
wie das Produkt.

Die Gestaltng der Websie dieser Marke ist
wirklich gut gelungen.

Ich habe Spal mit dieser Marke.
Ich bim it dieser Marke zufrieden.

Ich stehe wall hinker dizser Marke.

trifft woll wnd ganz

SO0 O O O o000

6.1 H&M Meme-Werbung: Stimuli
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trifft eher zu

00 O O O o000

il twils. trifft elver nicht zu

doC O O O oo0d

oo O o o oo

trifft Oberhawpt
nicht zu

o0 O o o oo



Bitte sehe dir folgende Werbung genauer an.

*H&M bringt eine neue
Sommerkollektion heraus*

ATl 213

Han

2unsninee amaer Endocke e de ntus Samcr
FLzhicn <elchton wen =ars

6.2 Meme-Werbung: Imageerhebung - H&M

Wie selw hat dir die Werbung gelalbe?

O sehr gut
O gut

O teils/teils
O eher nicht

O tberhaupt micht
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Blasrgiriah, okl sz ol fodgarcion Asscopcen A0 (5o Muerias HIEM v traffae

Diese Marke fingt sin Gefith] meines Lebens sim.

Diese Marke trifft den Merv der Zeit.
Diese Marke st sin Teil meines Lebens.

Das Design der Werbung dieser Marke st
wirklich gut gelungen.

Die Verpackung dieser Marke ist so ansprechend
wie das Produkt.

Die Gestaltng der Websie dieser Marke ist
wirklich gut gelungen.

Ich habe Spal mit dieser Marke.
Ich bim it dieser Marke zufrieden.

Ich stehe wall hinker dizser Marke.

6.3 OTTO Meme-Werbung: Stimuli

trifft woll wnd ganz

SO0 O O O o000
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trifft eher zu

00 O O O o000

il twils. trifft elver nicht zu

doC O O O oo0d

oo O o o oo

trifft Oberhawpt
nicht zu

o0 O o o oo



Bitte sehe dir folgende Werbung genauer an.

Y omowersand
&aps

Wie ich darauf warte, dass
meine Bestellung eintrifft.

FlC 1l 93]
crtoversand
INTeechs KO uncre $iyles of tho etk

6.4 Meme-Werbung: Imageerhebung - OTTO

Wie selw hat dir die Werbung gelalbe?

O sehr gut
O gut

O teils/teils
{3 eher micht

O tberhaupt micht
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Bloprarl, wih i cia fedgancion Ausrchee AUF g Mo OTTO xiroffen

Diese Marke fingt sin Gefith] meines Lebens sim.

Diese Marke trifft den Merv der Zeit.
Diese Marke st sin Teil meines Lebens.

Das Design der Werbung dieser Marke st
wirklich gut gelungen.

Die Verpackung dieser Marke ist so ansprechend
wie das Produkt.

Die Gestaltng der Websie dieser Marke ist
wirklich gut gelungen.

Ich habe Spal mit dieser Marke.
Ich bim it dieser Marke zufrieden.

Ich stehe wall hinker dizser Marke.

6.5 Zalando Meme-Werbung: Stimuli

trifft woll wnd ganz

SO0 O O O o000
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trifft eher zu

00 O O O o000

il twils. trifft elver nicht zu

doC O O O oo0d

oo O o o oo

trifft Oberhawpt
nicht zu

o0 O o o oo



Bitte sehe dir folgende Werbung genauer an.

Wie ich mich flihle, nachdem
mein Online-Einkauf geliefert
wurde.

o7

FlC 1l 93]
Zaanca
INteoechs KO Fashion i Zaandc

6.6 Meme-Werbung: Imageerhebung - Zalando

Wie selw bt <lir die Weriung eefalie?

O sehr gut
O gut

O teils/teils
{3 eher micht

O tberhaupt micht
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Bliprgrish, ol sz ol Felgarcken Asscoscae Aul ke Ml Zikisidn suiraffen

Diese Marke fingt sin Gefith] meines Lebens sim.

Diese Marke trifft den Merv der Zeit.
Diese Marke st sin Teil meines Lebens.

Das Design der Werbung dieser Marke st
wirklich gut gelungen.

Die Verpackung dieser Marke ist so ansprechend
wie das Produkt.

Die Gestaltng der Websie dieser Marke ist
wirklich gut gelungen.

Ich habe Spal mit dieser Marke.
Ich bim it dieser Marke zufrieden.

Ich stehe wall hinker dizser Marke.

trifft woll wnd ganz

SO0 O O O o000

6.7 AboutYou Meme-Werbung: Stimuli
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trifft eher zu

00 O O O o000

il twils. trifft elver nicht zu

doC O O O oo0d

oo O o o oo

trifft Oberhawpt
nicht zu

o0 O o o oo



Bitte sehe dir folgende Werbung genauer an.

doutyude
e

Ich, wie ich eine Modenschau
im Zimmer mache, nachdem
ich meine Bestellung
bekommen habe

o7

FlC 1l 93]

Ahostycude

Jamtciars sosuclon- Kol 2l Bod nu R Woetiiassy
NCrand ool FIC0m It

(]

6.8 Meme-Werbung: Imageerhebung - AboutYou

Wie selw bt <lir die Weriung eefalie?

O sehr gut

O gut

O teils/teils
{3 eher micht

O uberhaupt micht
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Bloprarhl, wih sl ol fodgancion A schien A0F (B0 Ml Akeavioy nrinedfon.

trifit W'L:"d BARZ  en sherzu teils teils. trifft aber nicht zu "ﬁmwt
Diiese Marke fingt sin Gefith| meines Lebens sin. ) ] [} ) o
Diese Marke trifft den Merv der Zeit. L] O ] O ]
Diiese Marke ist ein Teil meines Lebens, | ] o ] o
E:;E::t::\:;::ng dieser Marke ist o O o o 0
;Iuit :I':'plhﬂunﬂdlur Marks ist 50 ansprecend s 0 ) ] ]
rﬂx&;:y:;:@:m dieser Marke ist o o o o o
Ich habe Spak mit dieser Marke, g o o o o
Ich bim mit dieser Marke zufrieden. o 0 O o o
Ich stehe vall Rinter dieser Marke. 8] ] ] ] ]

7 Bildung

‘an i Ihm hichwin sberschionmne Auxbiidyng?

{3 Pflichtschule

3 Lehre

O B

{3 AHS oder BHS

3 Kolleg

3 Mkademische Ausbildung (PH/Universitat)

{7 Sanstiges

B Endseite

Herzlichen Dank, dass du dir Zeit genommen hast diesen Fragebogen zu beantworten. Ich wiinsche dir noch

einen wunderschonen Tag.

Bei Fragen und Anregungen zu dieser Umifrage kannst du mir gerne eine E-Mail unter der E-Mail-Adresse
mk211018@fhstp.ac.at senden.
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