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Zusammenfassung

Der wachsende Einfluss der Menschen auf die Markenkommunikation lasst sich
nicht zuletzt auf User Generated Content (UGC) der Uber Social Media verbreitet
wird zurlckfuhren. Dieser sogenannte Brand Related UGC zahlt heute zu einem
wichtigen Faktor im Kaufentscheidungsprozess der Menschen. Wahrend es
zunachst nur moglich war langlebigen Content auf Social Media zu teilen, so hat
sich in den vergangenen Jahren der Trend von Ephemeral Content durchgesetzt.
Ephemeral Content bezeichnet Medieninhalte (Bilder, Videos & Texte), die nur 24
Stunden verfugbar sind, bevor sie von selbst geléscht werden. Ephemeral Content
ist heute eine wichtige Kommunikationsart Uber die Menschen kommunizieren und
sich ausdrucken. Demnach ist es unabdingbar sich mit der Rolle von Ephemeral
Brand Related UGC im Kaufentscheidungsprozess der Instagram-Userlnnen zu

befassen.

Mit dem Ziel, die Auswirkung von Ephemeral Brand Related UGC in Form von
Instagram Stories auf die Kaufabsicht 18-34-jahriger Instagram Userlnnen zu
analysieren wurde eine standardisierte Befragung (CAWI) durchgefuhrt (n= 261).
Um Unterschiede hinsichtlich der Wirkung von Ephemeral Brand Related UGC und
anderen Content-Arten (Instagram Stories Ads & Produktbilder) festzustellen wurde
zudem auf ein experimentelles Forschungsdesign zurlickgegriffen. Im Zuge der
Hypothesenprufung konnte kein Zusammenhang zwischen Ephemeral Brand
Related UGC und der Kaufabsicht der Userlnnen festgestellt werden. Dennoch
konnte bewiesen werden, dass Ephemeral Brand Related UGC von den
ProbandInnen signifikant glaubwirdiger gehalten wird als Instagram Stories Ads.
Zudem konnte ein statistisch signifikanter Zusammenhang zwischen der
Glaubwirdigkeit der Instagram Story und der Kaufabsicht der Teilnehmerinnen
bewiesen werden. Auch konnte festgestellt werden, dass Ephemeral Brand Related
UGC von den Userlnnen in einem geringeren Ausmal als Werbung erkannt wird
als Stories Ads.

Trotz zahlreicher Limitationen tragen die Ergebnisse der Studie zum
Forschungsstand von UGC bei und liefern zugleich relevante Erkenntnisse fur

werbetreibende Unternehmen und Marketerlnnen.



Abstract

The growing influence of people on brand communication can be attributed not least
to user-generated content (UGC) distributed via social media. This so-called brand-
related UGC is now an important factor in people's purchase decision process.
While it was initially only possible to share long-lived content on social media, the
trend of ephemeral content has taken hold in recent years. Ephemeral content refers
to media content (images, videos & text) that is only available for 24 hours before it
deletes itself. Today, ephemeral content is an important way for people to
communicate and express themselves. Accordingly, it is imperative to address the
role of Ephemeral Brand Related UGC in the purchase decision process of

Instagram users.

Aiming to analyzing the impact of Ephemeral Brand Related UGC in the form of
Instagram Stories on the purchase intention of 18-34-year-old Instagram users, a
standardized survey (CAWI) was conducted (n= 261). In order to determine
differences regarding the effect of Ephemeral Brand Related UGC and other content
types (Instagram Stories Ads & product images) an experimental research design
was also used. In the course of hypothesis testing, no correlation between
Ephemeral Brand Related UGC and user purchase intent could be established.
Nevertheless, it could be proven that Ephemeral Brand Related UGC is held
significantly more credible by the subjects than Instagram Stories Ads. In addition,
a statistically significant correlation between Instagram Story credibility and
participants' purchase intent could be proven. It was also found that Ephemeral
Brand Related UGC is recognized by users as advertising to a lesser extent than
Stories Ads.

Despite numerous limitations, the results of the study contribute to the state of
research of UGC and at the same time provide relevant insights for advertising

companies and marketers.



Inhaltsverzeichnis

Ehrenwortliche ErkIArung....ccccccccceceresssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnss |
WA 1S3> 0 010 01T g =TS U o |
Y 013 1 = o ]l
TabelleNVerZeiChNIS .. Vil
Y o] o1 o 18] Y0 ES3VZ=T 7> o o oY= Vil
1 EINIQIUNG ..o 1
1.1 ProblemMStellUNG ........oeeieeie e 1
1.2 Ableitung der Forschungsfragen.............ooooiiiii e 2
1.3  Zielsetzung und Methode der Arbeit.........cccooviiiiiiii 3
1.4 Aufbau der Arbeit.........oo i 5

2  Forschungsstand..........cccoooiiiiiiicieieiccee e 8
2.1 Brand Related UGC & @WOM ..o 8
2.2  Ephemeral Content auf Social Media.............ccccvmeiiiiieiiiiieee. 20
2.3 Fazit Forschungsstand und Forschungslicke.............ccccooiiiiiiiiinnnne. 26

3 User Generated Content ..........cccociimiiiinminsmnnnss e 34
3.1 Definition UGC ..o 34
3.2  Begriffsabgrenzung UGC ... 39
3.3 Formen von UGC in sozialen Medien ..........cccooiiiiiiiiiiiiinieeeee e 44
3.4  Motive von Brand Related UGC in sozialen Medien.............cccoccceeeneeene 45
3.4.1 UGC Engagementtypen (COBRA Typen) ....ooccooeeiiiiiiieeeiiiiiieeeeee 45
3.4.2 Uses and Gratifications Approach .........cccccoeiiiiiiinii e 48

3.5 Persuasionswissen Und UGC ...........ccccooiiiiiiiiiiiiiiieee e 49
3.5.1 Das Persuasion Knowledge Model ..............ooooviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiiiins 50
3.5.2 ZWISCheNfazZit ........coooiiiiiiiii e 51

4 Ephemeral Content.......... i sssnn e s 53



4.1 Definition Ephemeral Content..........cccueiiiiiiiiiie e 53

4.2 Ephemeral Contentals Trend..........coooveieeiiiiiiicee e 55
4.2.1 Nutzung von Ephemeral Content..........ccccoooiiiiiiiiii e, 56
4.2.2 Ephemeral Social Media Plattformen.............cooooiiiiiiiie e 58

4.3 Ephemeral Content Uber Instagram Stories ..........cccceeeeeeiiiiiciiiiiieeeee. 60
4.3 INSTAGIAM ... 60
4.3.2 Instagram STOr€S.........uueeiiiieiiiiiiiee e 62

4.4  ZWISChenfazit........cceeiiiieie e 64

5 KaufentscheidunNgSProzess .......ccccciiiiiiiiccsssssssemeneenniesssssssssssssssssssssessssssnsns 66

5.1  Funf-Phasenmodell des Kaufentscheidungsprozesses nach Kotler ....... 66

5.2  Stufenmodell der Kaufentscheidung nach Homburg............ccccceeeeeeenne. 71

5.3  KaufentscheidungStypen..........ooo i 72

5.4  ZWISCheNfazZit.......coooiiiiiiii s 76

6 Ephemeral Brand Related UGC im Kaufentscheidungsprozess 18-34-

jahriger Instagram UserInnen..........ioiiiccccicsemrmmmnnrisssssssssssssssssssssssssssssssssssnnes 78
6.1 Definition Ephemeral Brand Related UGC............ccccoooiiiiiiiiiiiieeeee. 78

6.2 Brand Related UGC im Kaufentscheidungsprozess 18-34-jahriger

KONSUMENTINNEN ... 79
6.3 Zwischenfazit theoretischer Teil.........cccoooiiiiiii e, 82
T Methode ... ———————— 84
7.1 Forschungsfragen und Ableitung der Hypothesen.............cccccoeeeiiiineeen. 84
7.2  Grundgesamtheit & Stichprobe.............oooo 87

7.3  Erlauterung der Erhebungsmethode und des Erhebungsinstruments ....90

7.4  FOrschungsdesign .........ooooiiiiiiiiiiiee e 96
7.5  Operationalisierung und Vorgehensweise...........ccccoeeeieeeeiiiiieee e, 99
7.5.1 Kriterien der Fragebogenkonstruktion...............ccccoovvviiiviiiiiiiiiiiiiiiiininns 99
7.5.2 Operationalisierung der Variablen.............cccccoiiiiiiiini e 104
7.5.3 Gutekriterien der standardisierten Befragung..............cccccviiiieeeennn. 107



7.6 P O S e 108

7.7 ZWISChenfazZit........cooo i 108
8 Empirische Untersuchung........cccoommmiiiieeieieeececess s 110
8.1  Deskriptive Analyse der Ergebnisse .........ccccveiiiiiiiiiiniiieceee e 110
8.2 Interpretation der deskriptiven ANalySe .............ouvviiiviiiieiiiiiiiiiiieeieeeen, 122
8.3  HypothesenprUfung ... 125
8.4  Beantwortung der Forschungsfragen ...........cccooveeeeieiiiiiiiiciceeeeeee e, 136
8.5  Handlungsempfehlungen ... 139
9 FazZit ..o 141
9.1  Fazit der Ergebnisse und Erhebungsmethode...............ccccccoiie 141
9.2 LIMItatioONeNn ......ceriiiii e 143
9.3  ForschungSausbhIiCK...........cooiuiiiiiiiiie e 144
LiteraturverzeiChnis ... 146
ANNANG . ————————————————————————— 160
EXPOSE Master TRESE ........ciiieiiiiiiieeie e 160
FragebOgen ... s 168

\



Tabellenverzeichnis

Tabelle 1: Uberblick verwendete Suchbegriffe und Online-Datenbanken ............... 5
Tabelle 2: Uberblick Aufbau der Arbeit.............covevereeeeeeeeeeee e, 7
Tabelle 3: Uberblick Forschungsstand UGC.............c.cccveveueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenes 33
Tabelle 4: Uberblick Definitionen UGC.............ccooveueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 38
Tabelle 5: Uberblick Formen von UGC in den sozialen Medien............c.c..c........... 44
Tabelle 6: Engagementtypen von UGC...........cooooiiiiiiiiiiiiiieeeee e 45
Tabelle 7: Uberblick Definitionen Ephemeral Social Media/Ephemeral Content ..55
Tabelle 8: Merkmale Low & High Involvement..............cccoviiiiiiieieeeee 74
Tabelle 9: Uberblick KaufentscheidungStypen ..............cccoveeeveveeeveceeeeeeeeeeeeen 76
Tabelle 10: QUOENPIAN. ......coi e e e 89
Tabelle 11: Uberblick quantitative & qualitative Forschung.............ccococceveveueenae.. 91
Tabelle 12: Vor- & Nachteile Befragungsmodi............cccccumiiiiiiieeceiiiiiiieeeeeee, 95
Tabelle 13: FOrsChUNGSAESIGN........coiuiiiiiiiiiii e 98
Tabelle 14: Uberblick Forschungsfragen & Hypothesen ............cccccovvveeevvieenenn.e. 105
Tabelle 15: Operationalisierung der Variablen............ccccoiiiiiiiiiiiiiieeeeeeee 106
Tabelle 16: Altersverteilung in %, NZ261 ... 112
Tabelle 17: Gruppenspezifische Geschlechterverteilung, Altersverteilung und

Verteilung auf die Bundeslander in absoluten Zahlen und in %, n=261 .............. 113
Tabelle 18: Deskriptive Statistik Glaubwurdigkeit, n= 87 je Gruppe .................... 123
Tabelle 19: Deskriptive Statistik Persuasionswissen, n= 87 je Gruppe................ 124
Tabelle 20: Uberblick HypotheSenpaare ..............ccooeeeeeeeee e 126
Tabelle 21: SignifikaNZNIVEAUS ...........ccceiiiiiieeeee e 126
Tabelle 22: Ergebnisse Mann-Whitney-U-Test Hypothese 1 ..........ccccooeiiiiiiiennn. 128
Tabelle 23: Ergebnisse Mann-Whitney-U-Test Hypothese 1a............cccceee 129
Tabelle 24: Starke von Korrelationen ..o 130

Tabelle 25: Ergebnisse des Korrelationskoeffizienten nach Spearman fur

Hypothese 1b, Experimentalgruppe 1 ....... ..o 131
Tabelle 26: Ergebnisse des Korrelationskoeffizienten nach Spearman fur

Hypothese 1b, KONtrollgruppe .......eueeeeeei e 131
Tabelle 27: Ergebnisse Mann-Whitney-U-Test Hypothese 2................ccceee 132
Tabelle 28: Ergebnisse Mann-Whitney-U-Test Hypothese 3 ..........ccccoooiiiiiiinnnn. 133

VI



Tabelle 29: Ergebnisse des Korrelationskoeffizienten nach Spearman fir

Hypothese 4, Experimentalgruppe 1 ... 134
Tabelle 30: Ergebnisse des Korrelationskoeffizienten nach Spearman fir

Hypothese 4, EXperimentalgruppe 2 ..........oo oo 134
Tabelle 31: Uberblick HypotheSentests...........c.ococeeeieceeceececeee e 135

Abbildungsverzeichnis

Abbildung 1: Einordnung Brand Related UGC.............cccoiiiiiiiiiiiie e 39
Abbildung 2: Arten von Content in den sozialen Medien............cccccceeeeiiiiicinnnnneee. 40
PAX o] o] 1o [UTqTe TG T =@ ] = 1Y [ o 1= | SR 42
Abbildung 4: Persuasion Knowledge Model...........ccoooeiiiiiiiii 50
Abbildung 5: Funf-Phasenmodell des Kaufentscheidungsprozesses (Kotler)....... 67
Abbildung 6: KaufabsiCht ..............ouiiiiiii e 70
Abbildung 7: Stufen der Kaufentscheidung nach Homburg...........cccccooiiiiiniinne 72
Abbildung 8: Geschlechterverteilung in %, N=261 ........ccccoiiiiiiiiiee e 111
Abbildung 9: Bundeslanderverteilung in %, N=261 ..........ccoooiiiiiiiiie e 111
Abbildung 10: Instagram Nutzungshaufigkeit in %, N=261 ...........cccccceiiiiienennes 113
Abbildung 11: Semantisches Differential zur Kaufabsicht, n=87 pro Gruppe....... 115
Abbildung 12: Glaubwiurdigkeit Kontroligruppe in %, N=87 .......ccccccveeeeeiiiiiiinnee. 116
Abbildung 13: Glaubwurdigkeit Experimentalgruppe 1in %, n=87 .........ccc..c....... 117
Abbildung 14: Glaubwurdigkeit Experimentalgruppe 2 in %, n=87 ...................... 118
Abbildung 15: Persuasionswissen Kontrollgruppe in %, Nn=87 .......ccccccceiiieeeenns 119
Abbildung 16: Persuasionswissen Experimentalgruppe 1 in %, n=87 ................. 120
Abbildung 17: Persuasionswissen Experimentalgruppe 2 in %, n=87 ................. 121
Abbildung 18: Tatsachliche Kaufe in %, n=87 pro Gruppe........ccccccceeeeeviicurrnnnnn. 122

VI



1 Einleitung

Social Media hat die Kommunikation der Userlnnen grundlegend verandert. Sie
erlauben es Userlnnen nicht nur, mit anderen Menschen zu kommunizieren,
sondern auch User Generated Content (kurz: UGC) wie etwa Fotos, Videos oder
Texte mit anderen zu teilen. War es zunachst nur moglich, langlebigen Content zu
teilen, so entstand in den jungsten Jahren ein neuer Trend: Ephemeral Social Media
(vgl. Van Nimwengen & Bergman 2019, S. 1060). Ephemeral (kurzlebige) Social
Media Plattformen ermdglichen es Userlnnen Inhalte zu generieren, die nur fur
kurze Zeit mit anderen Userlnnen geteilt werden (vgl. Villaespesa & Wowkowych
2020, S. 1; Bayer, Ellison, Schoenebeck & Falk 2016, S. 956). Die von der Media-
Sharing-Plattform Instagram im Jahr 2016 eingefuhrte Funktion Instagram Stories
ist eine der bekanntesten Anwendungen dieser Art. Instagram Stories erlauben es
Userlnnen Fotos oder Videos mit einzigartigen kreativen Tools und immersiven
Formaten zu kreieren und diese dann fur 24 Stunden mit seiner Community zu teilen
(vgl. Belanche et al. 2019, S. 70; Israfilzade & Babayev 2020, S. 136; Instagram
Business 2020, 0.S.).

1.1 Problemstellung

Wurden markenbezogene Inhalte vor einigen Jahren noch ausschliel3lich von den
Unternehmen selbst kommuniziert, so hat die steigende Relevanz von Social Media
zu einer zunehmenden Beeinflussung der Markenkommunikation durch
Konsumentlinnen beigetragen (vgl. Kaplan & Haenlein 2010, S. 59; Burmann &
Arnhold 2008, S. 1; Cheregi 2018, S. 285). Social Media Plattformen wie Facebook,
Twitter und Instagram bieten Nutzerlnnen nicht nur die Moglichkeit miteinander zu
kommunizieren und zu interagieren, sondern auch markenbezogene Inhalte mit
ihrer Community zu teilen (vgl. Smith, Fischer & Yongjian 2012, S. 102; Muntinga,
Moorman & Smit 2015, S. 13). Dieser sogenannte Brand Related User Generated
Content zahlt heute zu einem wichtigen Faktor im Kaufentscheidungsprozess der
Menschen (vgl. Elwalda, LU & Ali 2016, S. 306). Denn Konsumentinnen verlassen

sich bei der Beschaffung von markenbezogenen Informationen mehr und mehr auf



die Meinungen anderer Verbraucherlnnen, anstelle der Informationen, die von den
Marken selbst kommuniziert werden (vgl. Cheong & Morrison 2008, S. 45). Brand
Related UGC hat zudem einen starkeren Einfluss auf das Konsumverhalten der
Verbraucherlnnen als traditionelle Formen des Marketings und der Werbung (vgl.
Muntinga, Moorman & Smit 2015, S. 13).

Ephemeral Media lassen sich in diesem Zusammenhang als neue Art der
Kommunikation durch UGC auf Social Media Plattformen definieren. Ephemeral
Social Media zahlen heutzutage zu einer der wichtigsten Plattformen, Uber die
Menschen kommunizieren und sich ausdrucken (vgl. Villaespesa & Wowkowych
2020, S. 11). Instagram selbst prasentiert das Feature, welches taglich von mehr
als 500 Millionen Konten genutzt wird (vgl. Instagram Business, 0.S.) als ,a new
feature that lets you share all the moments of your day, not just the ones you want
to keep on your profile” (Instagram Blog 2016, 0.S.). Die Media-Sharing-Plattform
ist nicht nur eine der beliebtesten Social Media Plattformen der Osterreicherlnnen
(vgl. artworx 2020, 0.S.), sondern stellt auch eine Mdglichkeit der externen
Unternehmenskommunikation dar, welche es Unternehmen erlaubt, mit Userlnnen

und potentiellen Konsumentinnen in Kontakt zu treten.

Folglich ist es fur Marketerlnnen und werbetreibende Unternehmen wichtig, sich mit
dem wachsenden Einfluss der Verbraucherlnnen auf die Markenkommunikation in
den sozialen Medien auseinanderzusetzen (vgl. Dennhardt 2013, S.3). Vorliegende
Forschungsarbeit befasst sich daher mit der Rolle von Ephemeral Brand Related
UGC (Instagram Stories) im Kaufentscheidungsprozess &sterreichischer

Instagram-Userlnnen.

1.2 Ableitung der Forschungsfragen

Aufgrund der oben genannten Entwicklungen ist eine Untersuchung von Ephemeral
Brand Related UGC (Instagram Stories) im Kaufentscheidungsprozess der
Instagram Userlnnen unabdingbar. Mit Verweis auf die Forschungsliicke dieser

Arbeit, welche nach der Darlegung des Forschungsstandes zum Thema UGC und



Ephemeral Content im Kapitel 3.2 prasentiert wird, ergeben sich zwei

Fragestellungen, welche es im Zuge dieser empirischen Arbeit zu beantworten gilt:

FF1: Wie wirkt sich Ephemeral Brand Related UGC (Instagram Stories) auf die

Kaufabsicht 18-34-jéhriger Instagram Userlnnen aus?

FF2: Wie wirkt sich Ephemeral Brand Related UGC (Instagram Stories) im Vergleich
zu Instagram Stories Ads auf die Kaufabsicht 18-34-jahriger Instagram Userlnnen

aus?

Nachfolgend wird das Ziel, sowie die methodische Vorgehensweise der Arbeit

erlautert.

1.3 Zielsetzung und Methode der Arbeit

Die vorliegende Arbeit leistet einen ersten Forschungsbeitrag zu Ephemeral
Content im Kaufentscheidungsprozess der Social Media Userlnnen. Dabei ist es
insbesondere das Ziel, herauszufinden, wie sich Ephemeral Brand Related UGC in
Form von Instagram Stories auf die Kaufabsicht 18-34-jahriger Instagram
Userlnnen auswirkt. Die Ergebnisse dieser Studie sollen nicht nur zum
Forschungsstand von UGC beitragen, sondern auch relevante Erkenntnisse fur
werbetreibende Unternehmen und Marketerinnen liefern.

Zu Beginn der Arbeit erfolgte daher eine intensive Literaturrecherche zu den
Themen Brand Related UGC, eWOM und Ephemeral Content. Daflr wurden
sowohl physische, als auch elektronische Medien herangezogen. Blcher wurden
insbesondere aus dem personlichen Buchbestand der Autorin, sowie der Bibliothek
der FH St.Pdlten entlehnt, wohingegen elektronische Medien wie E-Books, Journals
und Studien aus diversen Datenbanken entnommen wurden. Tabelle 1 gibt

Aufschluss Uber die verwendeten Suchbegriffe und Online-Datenbanken.



Kapitel

Suchbegriffe

Datenbanken

Kapitel 2:

Forschungsstand

Brand Related UGC, UGC, user
generated content,
nutzergenerierte Inhalte,
ephemeral content, ephemeral
social media, ephemeral
platforms, instagram stories,
UGC and purchase intention,
UGC im
Kaufentscheidungsprozess,
UGC and purchase behavior,
UGC and Instagram, Instagram

stories purchase intention

Kapitel 3:

User Generated Content

Brand Related UGC, UGC, user
generated content,
nutzergenerierte Inhalte, user
generated content, brand
related, eWOM, electronic word
of mouth, content types social
media, uses and gratifications
approach, U&G Theory,
Persuasion Knowledge Model,

Persuasionswissen

Kapitel 4:
Ephemeral Content

ephemeral content, ephemeral
social media, ephemeral
platforms, instagram stories,

whatsapp, facebook, snapchat

Kapitel 5:

Kaufentscheidungsprozess

Konsumentenverhalten,
Kaufentscheidungsprozess,
Kaufverhalten,
Kaufentscheidungen, Kotler,
Kotler Funf-Phasen-Modell

Communication
and Mass
Media
Complete
(CMMC),
SAGE
Journals,
Springerlink,
Taylor and
Francis,
researchgate,
Datenbank der
Universitat
Wien, Google
Scholar, biber
(Donau
Universitat
Krems),

tandofline.com




Kapitel 6: digitales Kaufverhalten, UGC im
Ephemeral Brand Kaufentscheidungsprozess,
Related UGC im Ephemeral Brand Related UGC

Kaufentscheidungsprozess
18-34-jahriger Instagram

Userlnnen

Tabelle 1: Uberblick verwendete Suchbegriffe und Online-Datenbanken (eigene Darstellung)

Zur Beantwortung der beiden Forschungsfragen wurde eine quantitative Befragung
(CAWI) mit experimentellem Design durchgefuhrt. Um die Kaufabsicht der
Userinnen hinsichtlich Ephemeral Brand Related UGC und Instagram Stories zu
untersuchen wird eine dritte Gruppe, eine Kontrollgruppe bendtigt. Die Fragebdgen
der drei Gruppen unterscheiden sich insofern als dass die Kontrollgruppe ein reines
Produktfoto erhalt, die Experimentalgruppe 1 eine UGC Story und
Experimentalgruppe 2 eine Instagram Stories Ad. Der Vergleich der drei Gruppen
ist essentiell, da nur so ein Zusammenhang zwischen der Kaufabsicht und dem
Stimulus festgestellt werden kann.

Bei der Datenerhebung handelt es sich zudem um eine Teilerhebung. Die Ziehung
der Stichprobe erfolgt mittels Quotenplan (N= 260). Die Grundgesamtheit bilden
Osterreichische Instagram Userlnnen im Alter von 18-34 Jahren (1.85 Millionen
Userlnnen), da sie mit 60 Prozent die hochste Nutzerschaft der Social Media
Plattform Instagram stellen.

Die Fragebogen werden nach der Feldphase mit dem Statistikprogramm SPSS von

IBM ausgewertet.

1.4 Aufbau der Arbeit

Neben der Methode und Empirie gliedert sich diese Arbeit in 5 weitere
Theoriekapitel. Nachstehende Tabelle 2 gibt einen Uberblick (ber den Aufbau,

sowie die Inhalte der jeweiligen Kapitel.



Kapitel

Inhalt

Kapitel 2:

Forschungsstand

Basierend auf der in Kapitel 1.1 aufgezeigten
Problemstellung wurden relevante Studien zu den
Bereichen Brand Related UGC und Ephemeral
kritisch

beleuchtet. Ausgehend davon wurde die konkrete

Content gesichtet, prasentiert und

Forschungslicke dieser Arbeit aufgezeigt.

Kapitel 3:
User Generated

Content

In Kapitel 3 wurden zunachst verschiedene
Definitionen von UGC prasentiert und kritisch
hinterfragt. Im Anschluss daran wurde eine
Arbeitsdefinition von UGC aufgestellt, sowie eine
Begriffsabgrenzung vorgenommen. Danach wurde
auf die Formen von UGC in den sozialen Medien
eingegangen, sowie Motive fur das Konsumieren
und Gestalten von UGC prasentiert. Im Zuge des
Motivkapitels wurde auRerdem auf den Uses and
Gratifications Approach eingegangen.
Abschlielend wurde auf das Persuasionswissen

eingegangen.

Kapitel 4:

Ephemeral Content

Auch in

Gegenuberstellung verschiedener Definitionen von

Kapitel 4 erfolgte zunachst eine

Ephemeral Content bevor im Anschluss daran eine
Arbeitsdefinition aufgestellt wurde. Neben der
Nutzung von Ephemeral Social Media durch
Userlnnen und der Integration von ephemeren
Features in zahlreichen Plattformen wurde
Instagram und die Funktion Instagram Stories

betrachtet.

Kapitel 5:
Kaufentscheidungs-

prozess

Kapitel 5 widmet sich dem theoretischen Konstrukt
des Kaufentscheidungsprozesses. Das Funf-
Phasenmodell der Kaufentscheidung nach Kotler

dient als theoretische Basis dieser Arbeit.




Kapitel 6:
Ephemeral Brand Related
UGC im
Kaufentscheidungsprozess
18-34-jahriger Instagram

Userlnnen

Nachdem die theoretischen Konstrukte in den
vorangegangenen Kapiteln gesondert betrachtet
wurden, wurde in Kapitel 6 versucht, diese
miteinander zu  verweben. Dabei  wurde
insbesondere auf den Begriff Ephemeral Brand
Related UGC eingegangen, sowie die Rolle von

UGC im Kaufentscheidungsprozess betrachtet.

Tabelle 2: Uberblick Aufbau der Arbeit (eigene Darstellung)




2 Forschungsstand

Ziel der vorliegenden Arbeit ist es zunachst, den aktuellen Forschungsstand zum
Thema darzulegen, sowie in einem nachsten Schritt neue Erkenntnisse dazu zu
liefern. Folgendes Kapitel beschaftigt sich daher mit einem Auszug bereits
publizierter, relevanter Studien zu den Themen Brand Related UGC und eWOM in
Social Media, sowie mit Ephemeral Content. Ausgehend davon wird in Kapitel 2.3

die Forschungsliicke aufgezeigt.

2.1 Brand Related UGC & eWOM

Obwohl UGC breiter angelegt ist als eWOM (siehe Kapitel 3.2) werden die beiden
Begriffe in der Literatur oft synonym verwendet, speziell wenn es um Brand Related
UGC geht (vgl. Smith, Fischer & Yongjian 2012, S. 103; Kim & Johnson 2016, S.
98). Folglich wurden auch bei vorliegender Arbeit Studien zu eWOM berlcksichtigt.
Studien, die sich explizit mit der Wirkung von Brand Related UGC in Form von
Ephemeral Content Uber die ephemere Funktion Instagram Stories beschaftigen
gibt es bislang nicht. Aus diesem Grund wurden themenrelevante Studien
analysiert. Die gesichteten Studien lassen sich grob in folgende
Forschungsrichtungen untergliedern: Glaubwurdigkeit von Brand Related Content
und eWOM; Motive, fir den Konsum von UGC; der Rolle von Brand Related Content
und eWOM im Rahmen des Kaufentscheidungsprozesses der Social Media

Userlnnen; sowie mit dem UGC im Kontext des Persuasion Knowledge Models.

Brand Related UGC, der in den sozialen Medien geteilt wird gilt als besonders
einflussreich, da er von einer vertrauenswirdigen Informationsquelle UGbermittelt
wird und in das personliche Netzwerk eines Verbrauchers eingebettet ist (vgl. Chu
& Kim 2011, S. 48; Kim & Johnson 2016, S. 98). Zudem vertrauen Menschen darauf,
weil sie der Meinung sind, dass Userlnnen sowohl negative, als auch positive
Erfahrungen teilen und anders als Werbung keine kommerziellen Interessen
verfolgen (vgl. Mir & Rehman 2013, S. 638).



Eine viel zitierte Studie, die sich mit der Glaubwirdigkeit von UGC und der
Einstellung von Verbraucherlnnen zu UGC auseinandersetzt ist ,Consumers’
Reliance on Product Information and Recommendations Found in UGC* von
Cheong & Morrsion aus dem Jahr 2008. Die forschungsleitende Fragestellung der
Studie war, ob Konsumentinnen Produkt- und Markeninformationen, die sie in UGC
finden als vertrauenswurdiger empfinden als Informationen, die direkt von den
Unternehmen kommuniziert werden. Die empirische Basis der Studie bildete das
Two-Step-Flow Model of Communication von Lazarsfeld, welches davon ausgeht,
dass zunachst Opinion Leader von den Medien/Unternehmen beeinflusst werden
und die Informationen in einem zweiten Schritt an die Rezipientinnen weitergeben,
da sich diese aktiv bei den Opinion Leadern nach Produktinformationen umsehen
(vgl. Cheong & Morrison 2008, S. 45).

Um die Forschungsfrage zu beantworten wurden qualitative Tiefeninterviews (n=
17) mit Studentinnen durchgefuhrt. Wahrend der Interviews wurden den
Teilnehmerlnnen drei verschiedene Aussagen zum Toyota Prius gezeigt: eine
Werbung des Toyota Prius, negativen Brand Related UGC (Fragen und Meinungen
zum Auto) und positiven Brand Related UGC. Die Ergebnisse der Studie zeigen,
dass Konsumentinnen vor dem Kauf, speziell vor High-Involvement-Produkten,
Produktinformationen und Empfehlungen lesen. 12 der 17 Probandinnen empfinden
UGC dabei als glaubwirdiger und vertrauensvoller als Content, der von den
Unternehmen selbst produziert wird. Dabei macht es keinen Unterschied, ob es sich
um positiven oder negativen UGC handelt. Weiters konnten sie feststellen, dass die
Probandinnen Menschen, die UGC verbreiten als Opinion Leader ansehen, auch,
wenn sie diese Personen nicht personlich kennen.

Trotz der hohen Relevanz dieser Studie fur den Forschungsgegenstand muss
bedacht werden, dass lediglich 17 Probandlnnen (Studentinnen) befragt wurden.
Eine  Generalisierbarkeit der Ergebnisse auf andere Alters- und
Bevolkerungsgruppen ist daher fragwirdig. Aullerdem handelte es sich bei dem
Untersuchungsobjekt um ein High-Involvement-Produkt (Auto). Das bewahrte
Forschungsdesign wurde in weiterer Folge nicht an einem Low-Involvement-

Produkt angewandt.



Die Ergebnisse der Studie von Cheong & Morrison (2008) fuhrten zu einer Vielzahl
an weiteren Untersuchungen, die auf den Erkenntnissen der beiden Autorinnen
aufbauten. Jonas (2010) beispielsweise untersuchte die Glaubwirdigkeit
verschiedener marketergenerierter (Bannerwerbung, Newsletter, Website) und
nutzergenerierter Inhalte (Blogs, Forums & Wikis, Videos). Mir & Rehman
untersuchten darlber hinaus inwiefern Kommentare, Likes etc. von UGC zur
Glaubwirdigkeit und Nutzlichkeit dieser Inhalte beitragen.

Forschungsinteresse der Studie ,,Source credibility of company-produced and
user-generated content on the internet: an exploratory study on the Filipino
youth” von Jonas (2010) lag darin, die Wahrnehmung der philippinischen Jugend
bezuglich der Glaubwurdigkeit von UGC und von Content, der von Marken selbst
produziert wird zu untersuchen. Befragt wurden dazu 120 Menschen im Alter von
18 bis 34 Jahren. Im Zuge der Auswertung der Ergebnisse kam Jonas zu denselben
Ergebnissen wie Cheong & Morrison (2008): die Befragten nehmen UGC (Blogs,
Forums & Wikis, Videos) glaubwuirdiger wahr als marketergenerierte Inhalte
(Bannerwerbung, Newsletter, Website). Zusatzlich untersuchte der Autor, ob die
wochentliche Nutzungsdauer der Userlnnen (Light vs. Heavy Internet Userlnnen)
Einfluss auf die Wahrnehmung der Glaubwirdigkeit hat. Hierbei konnte aber kein
Zusammenhang festgestellt werden. Kritisch anzumerken sei hier, dass lediglich
eine Auswahl an moglichen Online-Werbeformen und UGC Formaten untersucht
wurde. Wichtige Kommunikationskanale wie etwa Social Media wurden aul3er Acht
gelassen. Zudem ist die Generalisierbarkeit der Ergebnisse aufgrund der

Zufallsstichprobe zweifelhaft.

Mir & Rehman (2013) griffen die Ergebnisse der Studie von Cheong & Morrsion
(2008) auf und untersuchten in diesem Zusammenhang in ihrer Studie ,,Factors
affecting consumer attitude and intentions toward user-generated content on
YouTube“ ob die Anzahl an UGC Beitrdgen, deren Views und Reviews
Auswirkungen auf die Glaubwurdigkeit und Nutzlichkeit dieser haben. Untersucht
wurde dabei Brand Related UGC auf YouTube. Als Methode wurde eine Befragung
durchgefuhrt. Befragt wurden 231 Personen aus Pakistan. 61 Prozent der Befragten

waren mannlich, 39 Prozent weiblich. Ein Grofteil der Stichprobe (knapp 64%)
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waren zum Zeitpunkt der Befragung zwischen 20 und 29 Jahre alt. Knapp 25%
befanden sich zwischen 30 und 39 Jahren.

Aufbauend auf den Erkenntnissen von Cheong & Morrison (2008) und Jonas
(2010), konnten Mir & Rehman feststellen, dass die Anzahl an UGC Beitragen,
deren Views und Reviews einen positiven Einfluss auf die wahrgenommene
Glaubwurdigkeit und Nutzlichkeit der markenbezogenen nutzergenerierten Inhalte
auf YouTube haben. Je mehr Bewertungen, Kommentare etc. ein nutzergenerierter
Beitrag hat, desto hoher ist die wahrgenommene Glaubwdurdigkeit und Natzlichkeit
dieses Inhalts. Zudem konnten die Autorlnnen herausfinden, dass die
wahrgenommene Glaubwdirdigkeit zu einer positiven Einstellung der Nutzerlnnen
zu den Produktinhalten beitragt. Diese tragt wiederum dazu bei, UGC im

Kaufentscheidungsprozess zu berucksichtigen.

Wahrend die Motive fur das Erstellen von UGC fur den Forschungsstand von
geringer Bedeutung sind und daher erst im Kapitel 3.4 naher beleuchtet werden, ist
das Konsumieren von UGC von Relevanz. Denn dass UGC von Social Media
Userlnnen konsumiert wird, um sich zu informieren zeigt eine Studie von Knoll &
Proksch (2015). Die Autoren befassten sich in ihrer Studie ,,Why we watch other’s
responses to online advertising — investigating user’s motivations for viewing
user-generated content in the context of advertising” mit den Motiven von
Social-Media-Userlnnen, sich Brand Related UGC (im Kontext von Online
Advertising) anzusehen. Als theoretische Basis wurde der Uses and Gratificiations
Approach von Katz herangezogen, welcher in 3.4.2. naher beleuchtet wird. Zur
methodischen Durchfiihrung der Studie wurde eine Online-Befragung (n= 181)
durchgefuhrt. Abgefragt wurden zum einen die Motive der Rezipientlnnen, zum
anderen deren Persdnlichkeitseigenschaften und Einstellung zu Werbung im
Allgemeinen. Rekrutiert wurden die Probandinnen via Facebook. Die Stichprobe
lasst sich als jung und gebildet beschreiben, und weist zudem eine hohe tagliche
Facebook-Nutzungszeit auf.

Insgesamt konnten folgende Ergebnisse erzielt werden: Motive flir das Ansehen
von Brand Related UGC sind Information, Entertainment, personliche ldentitat und
soziale Interaktion. Je intensiver die Motive, desto haufiger wird UGC auch

tatsachlich konsumiert. Daruber hinaus konnten die beiden deutschsprachigen
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Forscherlnnen feststellen, dass die Motivation UGC (im Kontext von Online-
Werbung) zu konsumieren, durch eine positive Einstellung gegeniber Werbung im
Allgemeinen verstarkt wird.

Eine Limitation der Ergebnisse lasst sich hinsichtlich Rekrutierung der
Teilnehmerinnen nennen. Aufgrund der zufalligen Rekrutierung der ProbandIinnen
uber Facebook ist die Stichprobe sehr homogen. Wie bereits oben erlautert setzt
sich die Stichprobe aus gebildeten Studentinnen zusammen, der zudem aufgrund
der Freiwilligkeit der Teilnahme ein hoheres Interesse an Werbung zugesprochen

werden kann.

Mit der steigenden Zahl an Nutzerlnnen, die ihre Meinungen zu Marken, Produkten
oder Dienstleistungen auf Social Media auf3ern, steigt auch die Relevanz von Brand
Related UGC im Kaufentscheidungsprozess der Menschen (vgl. Scholz, Dorner,
Landherr & Probst 2013, S. 1). Zahlreiche Studien belegen, dass Brand Related
UGC und eWOM die Kaufabsicht der Userlnnen beeinflussen (vgl. Chetna &
Amresh 2017; Demba, Chiliya, Chuchu & Ndoro 2019; Mayrhofer, Matthes, Einwiller
& Naderer 2020), dass positiver Brand Related UGC zu Impulskaufen und spateren
Kaufen fuhren kann (Kim & Johnson 2016; Scholz, Dorner, Landherr & Probst 2013)
und dass Brand Related UGC ein niedriges Persuasionswissen aktiviert und somit
von Userlnnen nicht als Werbung erkannt wird (vgl. Miller & Christiandl 2019;
Mayrhofer, Matthes, Einwiller & Naderer 2020). Eine Studie konnte zudem belegen,
dass der Einfluss von UGC auf den Kaufentscheidungsprozess vom Geschlecht

abhangig ist (vgl. Sethna, Hazari & Bergiel 2017).

Scholz, Dorner, Landherr & Probst prasentierten 2013, im Rahmen der 34th
International Conference on Information Systems in Mailand ihre Studie zur
Rolle von UGC und marketergenerierten Inhalten (MGC) in sozialen Netzwerken im
Kaufentscheidungsprozess der Userlnnen. Das Forscherteam untersuchte dabei
insbesondere die Rolle von MGC und UGC bei der Schaffung von Bewusstsein fur
Produkte oder Dienstleistungen (Awareness), der Stimulierung von Interesse
(Interest), sowie beim tatsachlichen Kauf (Action).

Zur Prufung der Hypothesen wurde eine Inhaltsanalyse in Zusammenarbeit mit

einem deutschen E-Commerce Unternehmen fir Bucher, Filme, Musik und
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Computerspiele durchgefiihrt. Insgesamt wurden 1.010 MGC Elemente (Wall-Posts
und Kommentare) und 5.623 UGC Elemente analysiert.

Ziel der Studie war es, ein tieferes Verstandnis darliber zu gewinnen, inwiefern UGC
und MGC Konsumentinnen im Rahmen einer Kaufentscheidung beeinflussen. Die
Ergebnisse der Studien zeigen, dass die Awareness am starksten von MGC
beeinflusst wird. Je mehr MGC gepostet wird, desto mehr Userlnnen werden auf
die Seite gelockt. Positiver und neutraler UGC erzielt schwachere Awareness,
wohingegen negativer UGC keine Awareness schafft.

Tatsachliche Kaufe im Onlineshop des Unternehmens wurden nur von neutralem
UGC beeinflusst, nicht durch MGC. Das Interesse der Userlnnen, den Onlineshop
aufzurufen wird weder durch UGC, noch durch MGC beeinflusst. Tatsachliche
Kaufe im Onlineshop des Unternehmens wurden wiederum nur von neutralem UGC
beeinflusst, nicht durch MGC.

Beschrankt sind die Ergebnisse aufgrund der Tatsache, dass das
Forschungsdesign lediglich an einem Unternehmen angewandt wurde. Zudem
wurde UGC nur in die Kategorien neutral, positiv und negativ eingeteilt. Weitere
Abstufungen wie beispielsweise glaubwurdig, nicht glaubwurdig, nutzlich, unnatz

waren moglicherweise zu anderen Ergebnissen gekommen.

Eine Studie, die sich mit dem Einfluss von Brand Related UGC auf Facebook
beschaftigt ist ,,Power of consumers using social media: Examining the
influences of brand-related user-generated content on Facebook” von Kim &
Johnson (2016). Das Forschungsinteresse dieser Studie lag darin, den Einfluss von
positivem Brand Related UGC, der via Facebook verbreitet wird, auf Reaktionen
von Verbraucherlnnen zu untersuchen. Orientiert haben sich die Autorinnen dabei
am S-O-R Modell. Der Brand Related UGC fungierte dabei als Stimulus. Vergnigen
und Erregung als emotionale Vorgange im Organismus, die wahrgenommene
Informationsqualitdt des Contents als kognitive Vorgadnge im Organismus.
Informationsweitergabe, Impulskaufe, zukunftige Kaufe und das Engagement mit
der Marke wurden als Reaktionen definiert. Als Methode wurde eine Online-
Befragung (n= 533) gewahlt. Daflr wurden fiktive Facebook Fanpages mit jeweils

sechs verschiedenen Brand Related UGC Beitragen (Produktbewertungen, -
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beschreibungen, -empfehlungen etc.) von zwei Bekleidungsunternehmen als
visuelle Stimuli entwickelt und im Zuge der Online-Befragung ausgespielt.

Brand Related UGC beeinflusst emotionale Reaktionen (v.a. Vergnlgen), sowie
kognitive Reaktionen der Verbraucherlnnen (v.a. die empfundene Qualitat der
Information). Emotionale (Vergnigung & Erregung) und kognitive Reaktionen
(Qualitat der Informationen) der Verbraucherlnnen beeinflussen zudem die Absicht
der Verbraucherlnnen Informationen an andere Menschen weiterzugeben (WOM).
ProbandInnen, die auf den Stimulus positiv reagierten und diesen auch als natzlich
erachteten gaben aulRerdem an, daraufhin eher eine impulsive Kaufentscheidung
zu treffen. Weiters konnte ein signifikanter Zusammenhang zwischen den
emotionalen und kognitiven Reaktionen sowie zuklnftigen Kaufen und dem
Engagement der Verbraucherlnnen mit der Marke festgestellt werden. Vereinfacht
gesagt, haben die Verhaltensreaktionen der Konsumentinnen, die durch Brand
Related UGC entstehen einen signifikanten Einfluss auf Kaufe (Impulskaufe &
zuklnftige Kaufe), auf die Kundenbindung (Engagement mit der Marke), sowie auf
eWOM (Weitergabe von markenbezogenen Informationen).

Um allgemeingultige Aussagen zu treffen sollten zuklnftige Studien das
Forschungsdesign an anderen Produktkategorien (Auto, Elektronik etc.) testen.
Abgesehen davon konzentriert sich die Studie ausschlie3lich auf positiven Brand
Related UGC, worunter die externe Validitat der Untersuchung geschmalert wird.
Kunftige Studien sollten auch negativen Brand Related UGC einbeziehen, da dieser
einen weitaus groReren Einfluss aufweist, speziell wenn er elektronisch verbreitet
wird und rasch eine grolRe Menge an Personen erreichen kann (vgl. Kim & Johnson
2016. S. 107).

Auch die Wissenschafterlnnen Chetna & Amresh (2017) kamen mit ihrer Studie
»S0cial eWOM: does it affect the brand attitude and purchase intention of
brands?“ zu ahnlichen Ergebnissen. Mittels Befragung (n= 311) konnten sie
belegen, dass positives eWOM die Einstellung der Probandinnen zur Marke
(Smartphone Marke) und in weiterer Folge die Kaufabsicht dieser beeinflusst. Wie
auch bei der soeben erlauterten Studie von Kim & Johnson (2016) wurde jedoch
lediglich eine Produktkategorie untersucht. Weiters wurde auch nur positives

eWOM getestet, wodurch eine Verallgemeinerung der Ergebnisse zweifelhaft ist.
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Dass es einen Zusammenhang zwischen der Einstellung zu Brand Related UGC,

dem Markenvertrauen und der Kaufabsicht gibt konnten auch die Autorinnen

Demba, Chiliya, Chuchu & Ndoro 2019 mit ihrer Studie ,How user-generated

content advertising influences consumer attitudes, trust and purchase

intention of products and services“ herausfinden. Im Forschungsinteresse der
sudafrikanischen Studie stand, den Einfluss von subjektiven Normen, der

Informationsqualitat und der Glaubwirdigkeit von UGC auf die Einstellung zur

Nutzung von UGC zu untersuchen. Zudem testeten sie die Auswirkungen der

Einstellung zu UGC auf das Vertrauen in die Marke und die Kaufabsicht.

Mittels einer quantitativen Online-Befragung (n= 330) konnten die Autorlnnen

folgende Zusammenhange feststellen:

e Probandinnen lassen sich eher von ihrem sozialen Umfeld beeinflussen und
entwickeln dabei eine Einstellung zu UGC (Zusammenhang: subjektive Normen
& Einstellung zu UGC).

e Je positiver die wahrgenommene Qualitdt des UGC, desto positiver die
Einstellung zu UGC (Zusammenhang: Informationsqualitdt Normen &
Einstellung zu UGC).

e Je glaubwurdiger der Absender des UGC, desto positiver die Einstellung zu
UGC (Zusammenhang: Glaubwirdigkeit des Absenders & Einstellung zu UGC).

e Der Zusammenhang zwischen wahrgenommener Glaubwurdigkeit und der
Einstellung zu UGC ist geringer, als jener zwischen subjektiven Normen und
Informationsqualitat und der Einstellung zu UGC.

e Eine positive Einstellung zu UGC kann zur Steigerung des Markenvertrauens
beitragen (Zusammenhang: Einstellung zu UGC & Markenvertrauen).

o Je starker das Markenvertrauen, desto hoher die Kaufabsicht (Zusammenhang:

Markenvertrauen & Kaufabsicht).

Kritisch anzumerken ist die Tatsache, dass die methodische Vorgehensweise (zum
Beispiel die Gestaltung des Fragebogens) nicht naher ausgefihrt wurde. Auch wird
nicht klar, welche Marke/Produktkategorie etc. getestet wurde. Aufgrund der
fehlenden Kenntnisse muss die Studie daher als nicht reprasentativ angesehen

werden.
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Die Amerikanischen Universitatsprofessoren Sethna, Hazari & Bergiel (2017)

untersuchten zudem die Rolle des Geschlechts im Kontext von UGC. Ziel der Studie

.Influence of user generated content in online shopping: impact of gender on

purchase behaviour, trust, and intention to purchase” war es zu analysieren,

inwieweit UGC die Einstellung und Kaufabsicht der Menschen, basierend auf deren

Geschlecht, beeinflussen kann. UGC definierten die Autorlnnen dabei als

Produktbewertungen, die von Userlnnen gepostet wurden und Kommentare, sowie

Erfahrungen uber Produkteigenschaften, Design, Verpackung etc. beinhalten.

Mittels Fragebogen wurden 232 Studentinnen aus den USA zum Thema UGC und

Kaufverhalten befragt. Wichtige, fur diese Arbeit relevante Ergebnisse sind wie folgt:

e UGC wird von Mannern und Frauen gelesen.

e UGC hat bei Frauen einen signifikant grof3eren Einfluss auf die Kaufabsicht

e Manner und Frauen verfassen Bewertungen auf Online Shopping Websites.

e Die Wahrscheinlichkeit UGC zu vertrauen ist bei Frauen héher als bei Mannern.

e Manner und Frauen vertrauen jenem UGC mehr, der von normalen Personen
und Freunden verfasst wurde, als von Prominenten.

e Das Vertrauen in UGC, der von normalen Personen und Freunden verfasst

wurde ist bei Frauen hoher als bei Mannern.

Anzumerken ist hier, dass als Untersuchungsobjekt ein genderneutrales Objekt
gewahlt (Laptop) wurde. Der Einsatz von nicht genderneutralen Objekten wirde
mdglicherweise zu anderen Ergebnissen fihren. Weiters wurde nur das Verhalten

der Userlnnen abgefragt und nicht tatsachlich gemessen.

Mit der steigenden Relevanz des Content Marketings als modernes Marketingtool
wurde es in den vergangenen Jahren zunehmend zum Forschungsgegenstand
diverser Studien. Vor allem die Untersuchung verschiedener Content-Arten (unter
anderem UGC) auf die Markenreaktionen der Verbraucherinnen rickte in den
Fokus. Eine Theorie die in diesem Zusammenhang oft verwendet wird und
Markenreaktionen der Userlnnen auf verschiedene Content-Arten begrindet ist das
Persuasion Knowledge Model (PKM). Das Modell wurde von Friestad & Wright
(1994) entwickelt, um die Verhaltensreaktionen der Menschen, die Ziel eines

Persuasionsversuchs sind, zu beschreiben (vgl. Mlller & Christiandl 2019, S. 48).
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Zwei Studien die in diesem Kontext relevant sind, sind “Content is king — But who
is the king of kings? The effect of content marketing, sponsored content &
user-generated content on brand responses” von Mduller & Christiandl (2019,
Deutschland) und ,User generated content presenting brands on social media
increases young adults’ purchase intention“ von Mayrhofer, Matthes, Einwiller
& Naderer (2020).

Die Autorlnnen Muller & Christiandl (2019) gingen davon aus, dass UGC,
gesponserter Content und Content-Marketing das Persuasionswissen in einem
unterschiedlichen Grad aktivieren und dass dieser Persuasionsversuch die
Einstellung der Verbraucherlnnen zur Marke in einem weiteren Schritt beeinflusst.
Sie gehen dabei von einem konzeptuellen und emotionalem Persuasionswissen
aus. Konzeptuelles Persuasionswissen (Conceptual Persuasion Knowledge) meint,
dass die Probandinnen den Persuasionsversuch (sprich Werbung) erkennen.
Emotionales Persuasionswissen (Attitudinal Persuasion Knowledge) hingegen
beschreibt, wie Menschen auf diesen Persuasionsversuch reagieren (geringe
Glaubwurdigkeit etc.).

Um diese Aussage empirisch zu tberprifen wurde eine Online-Befragung (n= 156)
durchgefuhrt. Als Stimulus fungierte das YouTube Video ,Let’s Play“, welches einen
YouTuber zeigt, der ein Videospiel spielt und dabei positive Argumente des Spiels
aufzahlt. Bevor die ProbandIinnen befragt wurden, wurde ihnen das Video gezeigt,
welches je nach Content-Art abgewandelt wurde. Das Content-Marketing Video
enthielt folgendes Statement: “The following video is about [video game], developed
by [game developer]. It was recorded by [YouTuber], who is an employee of [game
developer]. The video can be found on the YouTube channel of [game developer],
as seen in the picture below”. (Muller & Christiandl 2019, S. 49), sowie den Namen
des Spiels, die Entwicklerln und den YouTuber. Unter dem Statement erschien
aullerdem ein Screenshot des YouTube Channels der Spielentwicklerin.
Letzere/Letzerer wurde eindeutig als Absender dieses Videos prasentiert.

Das gesponserte Content-Video enthielt folgendes Statement: “The following video
is about [video game], developed by [game developer]. It was recorded by
[YouTuber], a YouTuber who got paid for the video by [game developer]. The video
can be found on the YouTube channel of [YouTuber], as seen in the picture below”.
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Anders als zuvor erschien nun nur ein Screenshot des Channels des YouTubers.
Der YouTuber wurde hier als Absender des Contents dargestellt, der von der
Spielentwicklerln gesponsert wurde. Auch das Video wurde angepasst: in den
ersten 3 Sekunden wurde das Sponsoring offengelegt.

Das UGC-Video enthielt das Statement: “The following video is about [video game],
developed by [game developer]. It was recorded by [YouTuber], an independent
YouTuber, as content for his channel” und den selben Screenshot wie beim
gesponserten Content-Video. Der YouTuber wurde hier als freiwilliger (nicht
gesponserter) Absender des Videos dargestellt.

Nachdem die ProbandInnen das Video sahen wurden sie zu ihrem konzeptuellen
und emotionalem Perusasionswissen, sowie zu ihrer Einstellung zur Marke und
ihren soziodemographischen Daten befragt. Die von den Autoren aufgestellten
Hypothesen konnten im Zuge der empirischen Studie verifiziert werden: Jene
Probandlnnen, die das gesponserte Content-Video sahen wiesen im Gegensatz zu
jenen, die das UGC-Video sahen ein hdheres Niveau an konzeptionellem
Persuasionswissen auf (sie waren sich bewusst, dass es sich hier um Werbung
handelt). Diese Tatsache fuhrte zu einem erhdhtem emotionalem
Persuasionswissen und in weiterer Folge zu einer negativen Einstellung zur Marke.
Kein Unterschied konnte hinsichtlich dem UGC-Video und dem Content-Marketing-
Video festgestellt werden. Auch das Content-Marketing-Video fihrte zu einer
positiveren Markeneinstellung als das gesponserte Video.

Da diese Studie die Erste ist, die sich mit diesem Forschungsgegenstand
auseinandersetzt sind weitere Studien notwendig, die dieses Forschungsdesign auf
andere Kommunikationskanale, Marken und Produktkategorien umlegt, um

allgemein gultige Aussagen treffen zu kdnnen.

Im Facebook-Newsfeed werden Userlnnen auf drei verschiedene Arten mit Branded
Content konfrontiert. Erstens mit bezahlten Werbebeitragen von Unternehmen die
mittels Zielgruppentargeting im Newsfeed potentieller Konsumentinnen platziert
werden. Zweitens kdnnen Unternehmen/Marken eigene Seiten erstellen und jene
Menschen, denen die Seite gefallt, kostenlos ansprechen. Drittens mit Brand
Related UGC. Die oOsterreichische Studie ,User generated content presenting

brands on social media increases young adults’ purchase intention“ von

18



Mayrhofer, Matthes, Einwiller & Naderer (2020) befasst sich mit der Wirkung dieser
drei Marken-Posts auf die Reaktionen der Verbraucherlnnen. Wie in zuvor
erwahnter Studie von Mdller & Christiandl (2019) bestand ihr Forschungsinteresse
darin, die Wirkung verschiedener Contentarten auf das Persuasionswissen der
Probandinnen, sowie auf die Kaufabsicht derer zu untersuchen. Zuséatzlich wurde
die Aufmerksamkeit der Probandinnen manipuliert. Auch hier wurde das Persuasion
Knowledge Model (PKM) von Friestad & Wright als theoretische Basis
herangezogen.

Als Methode wurde ein Laborexperiment gewahlt. Das Experiment hatte ein 3
(bezahlte Werbeschaltung vs. Markenpost vs. Brand Related UGC) x 2
(Aufmerksamkeit: hoch vs. normal) between-subject Design. Das Experiment wurde
mit n= 293 Studentlnnen im Universitatslabor der Abteilung fur Kommunikation der
Universitat Wien durchgeftihrt. Die Gruppe ,hohe Aufmerksamkeit” wurde gebeten,
die sodann gezeigten Posts aufmerksam und konzentriert zu betrachten,
wohingegen die Gruppe der ,normale Aufmerksamkeit® lediglich ihr Ubliches
Browsingverhalten beibehalten sollte. Danach wurden den Probandlnnen 20
Facebook Posts gezeigt. Funf Postings waren dabei identisch, unterschieden sich
aber hinsichtlich des Absenders. Ziel des Experiments war es zu eruieren, ob der
Absender die Wahrnehmung des Posts und dessen Kaufabsicht flir das Produkt
beeinflusst.

Die Ergebnisse der Studie zeigen, dass das Persuasionswissen der Probandlnnen
bei Brand Related UGC signifikant am geringsten ist. Aus diesem Grund wurden
keine Bewaltigungsmechanismen ausgelost um den persuasiven Absichten der
Absenderln zu widerstehen. Zusatzlich konnte festgestellt werden, dass ein hohes
Persuasionswissen zu negativen affektiven Gefluhlen gegenuber eines Postings
fuhren kann, was wiederum zu einer geringeren Kaufabsicht des prasentierten
Produktes fuhrt. Kein Zusammenhang konnte hingegen zwischen erhohter
Aufmerksamkeit und dem Persuasionswissen festgestellt werden. Entscheidend ist,
dass Brand Related UGC von den Probandinnen nicht als persuasive
Kommunikation verstanden wird und daher zu einer héheren Kaufabsicht im
Gegensatz zu den beiden anderen Beitragen der Marke fuhrt.

Kritisch anzumerken ist, dass auch hier lediglich eine Produktkategorie getestet

wurde (Alkohol). Weitere Studien sind demnach unabdingbar, um die gewonnenen
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Ergebnisse auf andere Produktkategorien umzulegen. Weiters ist die externe
Validitdt des Experiments gering, da es sich wie bereits zuvor erwahnt um ein
Laborexperiment handelt. Die Aufmerksamkeit wurde aullerdem mittels
Selbsteinschatzung der Probandinnen eruiert (“I looked at all the aspects of the

post”; “l looked at the posts attentively”; “I took time to look at the posts”). Zuklinftige

Studien sollten auf Technologien wie etwa Eye-Tracking setzen.

2.2 Ephemeral Content auf Social Media

Trotz der steigenden Akzeptanz von Ephemeral Content in sozialen Medien durch
Userlnnen, ist der Forschungsstand zu diesem Thema gering (vgl. Chen & Cheung
2019, S. 67). Das lasst sich vor allem auf die Tatsache zurtickflihren, dass es sich
bei Ephemeral Content um ein junges Forschungsgebiet handelt. Die ersten
Studien die sich mit Ephemeral Content befassen wurden im Jahr 2016 publiziert.
Bisherige Untersuchungen konzentrierten sich hauptsachlich auf die Motive der
Nutzung von Ephemeral Social Media. Zudem gibt es eine aktuelle Studie die sich
mit der Werbewirksamkeit von Stories Ads (Werbung in Form von Ephemeral
Content), sowie mit dem ,Burn after read” Prinzip auseinandersetzen. Ein Grolteil
der publizierten Studien bezieht sich dabei auf den Instant-Messaging-Dienst
Snapchat (vgl. Bainotti, Caliandro & Gandini 2020, S. 2f), die aber aufgrund der

geringen Relevanz fur dieses Thema im Folgenden nicht bertcksichtigt wurden.

Die erste Studie, die sich mit den Motiven der Nutzung von Ephemeral Social Media
auseinandersetzt, ist jene von Wakefield & Wakefield (2018). Hauptaugenmerk der
Studie “Anxiety and Ephemeral Social Media Use in Negative eWOM Creation”
liegt auf der Erstellung und Verbreitung von negativem eWOM in Form von
Ephemeral Content. Um Erkenntnisse daruber zu generieren wurden zwei Studien
durchgefuhrt. In Studie 1 wurden die Probandinnen (n= 164) gebeten sich in ein
negatives Markenszenario hineinzuversetzen: "Stellen Sie sich vor, Sie erleben
folgendes Ereignis: Sie sind bei einem Spiel der [Lieblingsmannschaft] und sie
verliert furchtbar." AnschlieBend wurden die Testpersonen aufgefordert, eine

Nachricht Uber dieses Erlebnis fur Twitter oder Facebook zu verfassen. Dabei

20



wurden sie weiters mit dem Konzept von ephemeren Messaging-Anwendungen
vertraut gemacht und gebeten, einen Timer zu setzen, der festlegt, wie lange die
Nachricht fur andere Userlnnen verflgbar ist. Abgefragt wurde das mittels einer 7-
Punkte-Skala (1= 1-60 Minuten; 7= Ich mdchte diese Nachricht nicht 16schen).
Mithilfe einer weiteren Skala sollten die Teilnehmerlnnen ihre empfundene Angst
wahrend des Verfassens der Nachricht angeben. Mittels Textanalyseprogrammen
wurden daraufhin Woérter, die in Zusammenhang mit Wut, Traurigkeit und Angst
stehen, in den Social-Media-Nachrichten der Befragten gezahlt und gemessen.
Zum Zwecke der Generalisierbarkeit wurde das Forschungsmodell anschliel3end an
sechs Markenkategorien (Kleidung, Automobil, Gastronomie, Banken,
Versicherungen, Hotels) getestet.

Im Zuge der beiden Studien konnten Wakefield & Wakefiled feststellen, dass
Konsumentinnen wahrend der Erstellung von eWOM in sozialen Medien
Angstlichkeit verspiiren. Insbesondere dann, wenn sie zuvor negative Erfahrungen
mit einer Marke gemacht haben. Aus diesem Grund neigen Konsumentinnen dazu,
negative markenbezogene Botschaften in Form von Ephemeral Content auf Social

Media zu verbreiten, damit diese nur kurz flr andere zuganglich sind.

Auch mit den Motiven fur die Nutzung von Ephemeral Content befassen sich die
Autorlnnen Chen & Cheung (2019) in ihrer Studie ,Unlocking the power of
ephemeral content: The roles of motivations, gratification, need for closure,
and engagement“. Mittels Online Fragebogens wurden 303 Ephemeral Content
Userlnnen im Alter von 18-39 Jahren zu ihren Nutzungsmotiven und deren Einfluss
auf ihr User Engagement befragt. Dafur mussten die Probandinnen zunachst
Aussagen zu Fear of missing out (FOMO), Vertrauen, sozialem Druck,
Unmittelbarkeit, Gratifikationen, Engagement mit ephemeren Inhalten und zum
Bedurfnis nach Abschluss (Need for closure) bewerten.

Die Ergebnisse der Studie zeigen, dass FOMO, Vertrauen, Unmittelbarkeit und
sozialer Druck eine signifikante Rolle hinsichtlich der Bestimmung der Gratifikation
durch die Nutzung von ephemeren Content spielen. Wahrend die Motive FOMO,
Vertrauen und Unmittelbarkeit auch zu einer positiven Gratifikation flhren, fihrt das
Motiv sozialer Druck zwar zu der Nutzung von ephemeren Content, wirkt sich jedoch

aber negativ auf die dadurch erhaltene Gratifikation aus. Die Gratifikationen (egal
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ob positiv oder negativ), die man wahrend der Nutzung von Ephemeral Content
erlangt, haben zudem einen signifikanten Einfluss auf das Engagement, sprich die
weitere Beschaftigung mit Ephemeral Content.

Bei der Interpretation der Ergebnisse muss bedacht werden, dass sich die
Stichprobe auch hier ausschliellich aus taiwanesischen Studentinnen
zusammensetzt (gAlter = 23 Jahre), womit die gewonnenen Ergebnisse nur schwer

auf andere Alters- und Bevolkerungsgruppen umgelegt werden kdnnen.

Kirgova, Pinarbagl & Koése (2020) konnten zudem feststellen, dass die
wahrgenommene Kurzlebigkeit des Contents, gefolgt von der Kommunikation tber
Emoijis & Bildern und der sozialen Prasenz weitere Motive fur die Nutzung von
Ephemeral Content sind. Primares Forschungsinteresse der Studie
“‘Understanding Ephemeral social media through Instagram Stories: a
marketing perspective” ist es, Motivationen des ephemeren Medienkonsums in
sozialen Medien, speziell Instagram Stories zu identifizieren. Im Rahmen einer
quantitativen Online-Befragung (n= 195) wurden dafir unter anderem Alter,
Geschlecht, Social-Media Nutzung, sowie die tagliche Ephemeral Media
Nutzungszeit abgefragt. Wie bereits erwahnt sehen die Ergebnisse der Studie, vor
allem die wahrgenommene Kurzlebigkeit des Contents, die Kommunikation Uber
Emojis & Bildern und die soziale Prasenz als Motive fur die Nutzung von Instagram
Stories. Zudem konnten die Forscher feststellen, dass die tagliche & wochentliche
Nutzungsdauer der Userlnnen im Zusammenhang mit der Intention, Instagram
Stories zu nutzen steht. Der Zusammenhang, zwischen einer taglichen Instagram
Nutzung von bis zu 5 Stunden und der Intention Instagram Stories zu nutzen, istam
grofdten. Belauft sich die tagliche Nutzungszeit auf mehr als 5 Stunden ist der
Zusammenhang signifikant geringer. Die hdchste Signifikanz weist zudem die
wochentliche Menge an geposteten Instagram Stories (bis zu 3) mit der Intention,
Instagram Stories zu nutzen auf. Alter, Geschlecht, Haufigkeit und tagliche Social
Media Nutzungszeit, sowie die tagliche Menge an Instagram Stories spielen in
diesem Zusammenhang keine Rolle.

Im Rahmen dieser Studie muss angemerkt werden, dass weder die methodische
Vorgehensweise, noch die Auswertung der Ergebnisse ausreichend erlautert

wurden.
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Mit den Motiven, warum Userlnnen Ephemeral Content gestalten befassten sich
auch die beiden Amerikanerlnnen Villaespesa & Wowkowych (2020 im Zuge ihrere
Studie “Emphemeral Storytelling with Social Media: Snapchat and Instagram
Stories at the Brooklyn Museum”. Mittels semi-strukturierten Interviews (n= 28)
und einer Erhebung des gesammelten Bildmaterials (86 geteilte Fotos, 21 geteilte
Videos) wurden Snapchat und Instagram Stories, die von Besucherlnnen des
Brooklyn Museums geteilt wurden, analysiert.

Die Interviews erfolgten entweder wahrend oder am Ende eines
Museumsbesuches. Die Quotenmerkmale setzten sich aus 1) dem
Museumsbesuch und 2) wahrend des Besuches wurde eine Snapchat und/oder
Instagram Story gepostet, zusammen. Das Interview bestand aus 24 Fragen, die
wiederum in drei Teile gegliedert wurden. Themenblock 1 befasste sich mit Fragen
zur Haufigkeit der Museumsbesuche, sowie zum Social-Media-Verhalten der
Besucherlnnen. Im zweiten Teil der Befragung wurden die Motivationen fur das
Erstellen und Teilen der Inhalte als Stories ermittelt. Zudem wurden die
ProbandIlnnen gebeten die jeweiligen geposteten Stories herzuzeigen, sowie Uber
personliche Gedanken zu sprechen. Im letzten Abschnitt wurden
soziodemographische Daten erfragt.

Die Ergebnisse der empirischen Forschung zeigen, dass hauptsachlich Objekte des
Museums beziehungsweise der Ausstellung gepostet wurden.
Uberraschenderweise wurden kaum Selfies geteilt. Im Gegensatz zu Postings im
Instagram Feed wurden Inhalte fir die Bereitstellung als Story kaum bearbeitet.
Aufgrund der ephemeren Natur der Stories machten sich die Probandinnen
diesbezuglich weniger Gedanken. Motive Snapchat und Instagram Stories zu
gestalten sind nach Villaespesa & Wowkowych (2020) folgende: Geflhle
festzuhalten; etwas Interessantes, Lustiges, asthetisch Ansprechendes zu teilen;
um zu inspirieren; um eine Erfahrung zu teilen; um dadurch die eigene
Personlichkeit aufzubauen.

Auch hier ist die kleine Samplinggrofde, welche eine Generalisierbarkeit der
Ergebnisse anzweifeln lasst, kritisch anzumerken. Weiters wurden nur
Besucherlnnen befragt, die wahrend des Besuchs gepostet hatten. Ephemeral-
Media Userlnnen die erst nach dem Museumsbesuch Inhalte geteilt hatten, blieben

hier unbeachtet.
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Ephemere Social Media Plattformen erlauben es Nutzerlnnen nicht nur Inhalte
anderen Nutzerlnnen fir 24 Stunden zuganglich zu machen, sondern auch Inhalte
zu versenden, die sich nach dem Zugriff der Empfangerinnen automatisch I6schen.
Dieses Phanomen wird ,Burn after reading“-Prinzip genannt. Eine Studie, die sich
mit diesem Prinzip befasst, ist jene von Van Nimwengen und Bergman (2019).
Forschungsinteresse der Studie ,,Effects on cognition of the burn after reading
principle in ephemeral media applications* ist, ob das Bewusstsein flr das “Burn
after reading”-Prinzip zu einer verbesserten Wiedererkennung von Bildern fuhrt. Zur
Beantwortung der Forschungsfrage wurde ein Experiment durchgefuhrt. Im Zuge
dessen mussten die Teilnehmerinnen durch eine App navigieren. Gruppe A (n= 16)
scrollte dabei durch WhatsApp, Gruppe B (n=15) durch Snapchat. Gruppe A wurde
dabei die persistente Natur der Bilder, Gruppe B die ephemere Natur der Bilder
bewusstgemacht. Wahrend der Navigation durch die App erhielten die
Teilnehmerinnen 15 Benachrichtigungen, die sie in vorgegebener Reihenfolge
offnen und betrachten sollten. Gruppe A konnte die Bilder so oft 6ffnen wie sie
wollte. Fur das Betrachten der Bilder wurde kein Zeitlimit festgelegt. Im Anschluss
daran wurden die Teilneherminnen erneut mit den zuvor gezeigten Bildern
konfrontiert. Dabei mussten sie darlegen, ob sie das gezeigt Bild in dieser Form
schon einmal gesehen haben oder nicht. Teilnehmerinnen, denen die ephemere
Natur der Bilder bewusst war, konnten mehr Bilder wiedererkennen als jene, die
sich dieser Tatsache nicht bewusst waren. Die Ergebnisse zeigen demnach, dass
das ,Burn after reading“-Prinzip einen signifikanten Einfluss auf die Genauigkeit der
Wiedererkennung der Bilder und die Betrachtungsdauer hat. Ist den
Teilnehmerinnen die Kurzlebigkeit des Contents bewusst, so flhrt dies zu einer
genaueren und langeren Betrachtung des Contents.

Trotz der hohen Relevanz der Ergebnisse fur die Werbewirkungsforschung muss
an dieser Stelle die kleine Stichprobe (n=31) der Studie angemerkt werden. Zudem
setzt sich diese ausschlief3lich aus Studentinnen der Universitat Utrecht zusammen.
Eine Generalisierbarkeit der Ergebnisse auf weitere Bevolkerungsgruppen ist

demnach anzuzweifeln.

Eine der ersten Studien die sich (unter anderem) mit der Einstellung von Millennials

zu Instagram Stories Ads (aus Unternehmenssicht) beschaftigte, ist ,Instagram
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Stories versus Facebook Wall: an advertising effectiveness analysis” von
Belanche, Cenjor & Pérez-Rueda (2019). Ziel der Studie war es die
Werbewirksamkeit von Instagram Stories, sowie der Facebook Wall in Bezug auf
Einstellung, Aufdringlichkeit und Loyalitat zu untersuchen und zu vergleichen. Als
Forschungsmethode wurde eine Online-Befragung herangezogen (n= 303, 56,77%
Millennials). Die Teilnehmerlnnen wurden zunachst angewiesen eine Minute lang
mit ihrem eigenen Benutzerkonto durch Instagram Stories, die Instagram Wall oder
die Facebook Wall zu navigieren. Danach mussten sie einen Online-Fragebogen
Uber ihre soeben gemachten Social-Media Erfahrungen, unter anderem zu den in
dieser Zeit erschienenen Anzeigen beantworten. Die Ergebnisse der Studie zeigen,
dass die Einstellung zu Instagram Stories Ads grundsatzlich besser ist, als zu
Werbung auf der Facebook Wall. Werbung uber Instagram Stories wird dennoch
von den Non-Millennials als aufdringlicher empfunden (dies gilt jedoch nicht flr
Millennials, diese empfinden Werbung auf der Facebook-Wall aufdringlicher). Die
Loyalitat gegenuber Anzeigen wird durch die Interaktion zwischen dem Social
Media-Format, dem Alter und dem Geschlecht beeinflusst. Mannliche Non-
Millennials verhalten sich loyaler gegenuber Werbung auf der Facebook Wall,
wohingegen Millennials beider Geschlechter, sowie weibliche Non-Millennials
loyaler gegenuber Werbung Uber Instagram Stories sind.

Kritisch anzumerken ist hier, dass die Ausspielung der Anzeigen in den jeweiligen
Plattformen dem Zufall Gberlassen wurden. Trotz hoher externer Validitat durch das
reale Scrollen der Nutzerlnnen mit ihrem Benutzerkonto (Facebook oder Instagram)
konnten die Ergebnisse durch zusatzliche Faktoren, wie etwa dem beworbenen

Produkt, beeinflusst werden.

Die einzige Studie, die Instagram Stories in Zusammenhang mit markenbezogenen
Inhalten untersucht, ist die Studie ,Instagram Stories and Feed“, die 2017 von
Sentient Decision Science im Auftrag von Facebook durchgefuhrt wurde.
Untersucht wurde die Wahrnehmung und Nutzung von Instagram Stories und dem
Instagram Feed. Befragt wurden 9.400 Personen im Alter zwischen 13 und 55
Jahren, davon 2.400 in Brasilien, 2.300 in Indonesien, 2.300 in UK und 2.400 in den
USA.
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Die Befragten sehen sowohl Instagram Stories, als auch den Instagram Feed als
Orte, an denen sie sich kreativ ausdricken kdnnen. Instagram Stories werden dem
Feed jedoch dann vorgezogen, wenn die Befragten ungefilterte, authentische
Inhalte sehen mochten und wenn sie Stories in Echtzeit von Freundinnen sehen
mochten. Neben der authentischeren Kommunikation mit Freundinnen und Familie
wird die Kurzlebigkeit des Contents (24 Stunden) von den Befragten als
ansprechend angesehen. Zudem gaben knapp 40 Prozent der Befragten an, dass
sie nachdem sie Instagram-Stories gesehen hatten, mehr Interesse an einer Marke
oder einem Produkt hatten.

Die Studie kam schlussendlich zu dem Ergebnis, das Nutzerinnen verschiedene
Inhalte im Feed und in den Stories beflrworten. Landertbergreifend Iasst sich ein
Interesse an markenbezogenen Inhalten in Stories erkennen.

Weitere Informationen zur Soziodemographie der Teilnehmerlnnen, sowie zur

Methode wurden nicht gegeben.

2.3 Fazit Forschungsstand und Forschungsliicke

Getrieben von der technologischen Entwicklung und der raschen Akzeptanz der
Userlnnen ist UGC zu einem zentralen Untersuchungsgegenstand der
Kommunikationswissenschaften geworden (Naab & Sehl 2016, S. 1256). Die fur
diese Arbeit thematisch relevanten und gesichteten Studien zum Thema Brand
Related UGC und eWOM konzentrieren sich vor allem auf die Glaubwdurdigkeit von
Brand Related Content und e WOM; Motive fur den Konsum von UGC; der Rolle von
Brand Related Content und eWOM im Rahmen des Kaufentscheidungsprozesses
der Social Media Userlnnen; sowie mit dem UGC im Kontext des Persuasion
Knowledge Models.

Die in Kapitel 2.1 prasentierten Studien konnten belegen, dass Brand Related UGC
von den Menschen glaubwirdiger gehalten wird, als Content, der von den
Unternehmen selbst produziert und veréffentlicht wird (vgl. Cheong & Morrison
2008, S. 45). Im Zuge der Problemstellung konnte festgestellt werden, dass Brand
Related User Generated Content heute zu einem wichtigen Faktor im

Kaufentscheidungsprozess der Menschen zahlt (vgl. Elwalda, La & Ali 2016, S.
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306). Auch die gesichteten Studien belegen, dass Brand Related UGC eine Rolle
im Kaufentscheidungsprozess der Social Media Userlnnen spielt (vgl. Scholz et al.
2013, S. 13; Kim & Johnson 2016, S. 106f; Chetna & Amresh 2017, S. 322; Sethna
et al. 2017, S. 345f, Demba et al. 2019, S. 141; Mayrhofer et al. 2020, S. 179).
Zudem konnten aktuelle Studien zeigen, dass sich Brand Related UGC durch ein
geringes Persuasionswissen auszeichnet und im Gegensatz zu anderen
Contentarten nicht als Werbung erkannt und somit als glaubwurdiger erachtet wird
(vgl. Muller & Christiandl 2019, S. 53). Mayrhofer et al. (2020, S. 179) konnten
aulRerdem feststellen, dass das geringer aktivierte Persuasionswissen zu einer
hoheren Kaufabsicht (im Gegensatz zu Werbung und Content von Unternehmen)
fuhrt.

Trotz der zahlreichen Studien, die sich mit dem Thema Brand Related UGC
befassen, gibt es bislang keine Studien, die sich ephemeral Brand Related UGC
beschaftigen. Erste Studien zum Thema Ephemeral Content/Ephemeral Social
Media gibt es seit dem Jahr 2016. Die bereits publizierten Studien konzentrieren
sich vor allem auf die Motive der Nutzung von Ephemeral Social Media, mit dem
,Burn after read“-Prinzip und mit der Werbewirkung von Instagram Stories auf
Userlnnen (aus Werbesicht, nicht UGC). So konnte bereits festgestellt werden, dass
die Kurzlebigkeit des Inhalts zu einer genaueren Betrachtung dessen und in
weiterer Folge zu einer besseren Wiedererkennung der Inhalte (Bilder) fuhrt (vgl.
Van Nimwegen & Bergman 2019, S. 1065f). Belanche et al. (2019, S. 83ff) konnten
zudem herausfinden, dass Millennials Werbung in Form von Instagram Stories als
nicht aufdringlich empfinden und im Gegensatz zu Non-Millennials diesen eine
positivere Einstellung gegenuber haben. Einer Studie von Sentient Decision
Science (2017, 0.S.) zu Folge lasst sich ein Interesse an markenbezogenen
Inhalten in Stories erkennen. Knapp 40% der Befragten gaben an, nach dem
Betrachten einer Instagram-Story ein hdheres Interesse an einer Marke oder einem

Produkt verspurt zu haben.

Zusammengefasst lasst sich feststellen, dass die Literatur durchaus einen
Zusammenhang zwischen Brand Related UGC und der Kaufabsicht aufweist (vgl.
Mdaller & Christiandl 2019, S. 47). Die Rolle von Brand Related UGC in Form von
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Ephemeral Content via Instagram Stories im Kaufentscheidungsprozess 18-34-
jahriger Instagram Userlnnen ist dennoch ganzlich unerforscht.

Eine Studie mit genanntem Forschungsgegenstand ist auRerdem notwendig, da die
prasentierten Studien zahlreiche Limitationen aufweisen (siehe Tabelle 3). Ein
Groldteil der Studien wurde nicht im deutschsprachigen Raum durchgeflhrt,
weshalb es bis dato wenige Erkenntnisse zu Brand Related UGC gibt, die sich auf
Osterreichische Userlnnen beziehen. Zudem zeichnen sich alle Studien durch ein
kleines Sample, sowie einer begrenzten Generalisierbarkeit der Ergebnisse auf die
Grundgesamtheit aus. In den meisten Fallen ist dies auf die Auswahl der
Probandinnen und der Homogenitat des Samples (meist nur Studentinnen)
zuruckzufihren, was bedeutet, dass die Reprasentativitat der Studien nicht
gegeben ist. Das Forschungsdesign wurde zudem in den meisten Fallen an nur
einer Produktkategorie, Marke etc. durchgeflhrt, weshalb eine Verallgemeinerung

der Ergebnisse auf alle Produktkategorien und Marken zweifelhaft ist.

Nachstehende Tabelle 3 fasst die wichtigsten Eckdaten und Ergebnisse der soeben
genannten Studien im Bereich Brand Related UGC & eWOM in Social Media, sowie

Ephemeral Content zusammen:

Studie Forschungs- Methodik & Kernaussagen Kritische
gegenstand Stichprobe Wiirdigung
Cheong & | Glaubwirdigkeit | Qualitative Brand Related Kleines Sample
Morrison von Brand Interviews UGC wird als (n=17), daher
Related UGC (n=17) glaubwdurdiger nicht
2008, USA empfunden als generalisierbar;
Werbung von lediglich ein
Unternehmen High-
Involvement
Produkt (Auto)
wurde
untersucht
Jonas Glaubwiirdigkeit | Befragung UGC (Blogs, Generalisierbark
von Brand (n=120) Forums & Wikis, | eit der
2010, Related UGC Videos) wird flr Ergebnisse
Philippinen | und glaubwiurdiger zweifelhaft;
marketergenerie gehalten als Glaubwdurdigkeit
rten Inhalten Inhalte, die von auf Social Media
Unternehmen wurde nicht
stammen untersucht
(Bannerwerbung,
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Newsletter &

Website).
Mir & Glaubwiirdigkeit | Befragung Je mehr Forschungs-
Rehman von Brand (n=231) Bewertungen, design wurde
Related UGC Kommentare etc. | nuran nur einer
2013, auf YouTube ein UGC-Beitrag Plattform
Pakistan hat, desto hoher getestet;
ist die Generalisier-
Glaubwirdigkeit barkeit der
und Nutzlichkeit Ergebnisse uber
des Inhalts und alle Plattformen
desto eher wird er | zweifelhaft
im Kauf-
entscheidungs-
prozess
berlcksichtigt.
Knoll & Motive fir den Online- Motive fir den Homogenes
Proksch Konsum von Befragung Konsum von Sample durch
Brand Related (n=181) Brand Related Art der
2015, UGC (im UGC sind: Rekrutierung
Osterreich Kontext von Information, der Teilnehmer-
+ Online Entertainment, Innen;
Deutschlan | Advertising) personliche Ergebnisse
d Identitat, soziale kdnnen nicht auf
Interaktion alle Facebook
Userlnnen
umgelegt
werden
Scholz, UGC & MGC im | Inhaltsanalyse | MGC hat den Forschungs-
Dorner, Kauf- (n=6633) groften Einfluss | design wurde an
Landherr & | entscheidungs- auf Awareness, nur einem
Probst prozess abgeschwacht Unternehmen
auch neutraler & | angewandt;
2013, positiver UGC; weitere
Deutschlan tatsachliche Abstufungen
d Kaufe werden von UGC
durch neutralen notwendig fur
UGC beeinflusst | genauere
Ergebnisse
Kim & Wirkung von Online- Positiver Brand Forschungs-
Johnson positivem Brand | Befragung Related UGC design wurde
Related UGC (n=1533) beeinflusst nur an einer
2016, USA | (Facebook) Impulskaufe, die | Produkt-
Kundenbindung kategorie
und das eWOM- | (Bekleidung)
Verhalten der getestet;
Verbraucherlnnen | geringe externe
Validitat: nur
positiver Brand
Related UGC

wurde getestet
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Chetna & Wirkung von Befragung Positives eWOM | Forschungs-
Amresh positivem (n=311) beeinflusst die design wurde
eWOM auf die Marken- nur an einer
2017, Markeneinstellu einstellung und Produkt-
Indien ng und auf die die Kaufabsicht kategorie
Kaufabsicht der (Elektronik)
(Facebook) Konsumentinnen | getestet;
nur positives
eWOM wurde
getestet
Demba, Zusammenhang | Online- Es gibt einen Methodische
Chiliya, zwischen Befragung Zusammenhang | Vorgehens-
Chuchu & | Einstellung zu (n=330) zwischen der weise wurde
Ndoro Brand Related Einstellung zu nicht ausfihrlich
UGC, dem UGC und dem erklart,
2019, Marken- Markenvertrauen, | Forschungs-
Sidafrika vertrauen & der sowie zwischen objekt unklar
Kaufabsicht dem
Markenvertrauen
und der
Kaufabsicht.
Sethna, Einfluss von Befragung Einfluss von Forschungs-
Hazari & UGC beim (n=232) Brand Related objekt war
Bergiel Online- UGC im Kauf- genderneutral;
Shopping: entscheidungs- Verhalten wurde
2017, USA | Auswirkung des prozess ist bei abgefragt und
Geschlechts auf Mé&nnern und nicht gemessen
Kaufverhalten, Frauen
Vertrauen und unterschiedlich.
Kaufabsicht Frauen vertrauen
mehr auf UGC.
UGC hat héheren
Einfluss auf
Kaufabsicht bei
Frauen als bei
Mannern
Muller & Untersuchung Online- Sponsored- Erste Studie, die
Christiandl | der Befragung Content weildtim | dieses
Wahrnehmung (n=156) Gegensatz zu Phanomen
Deutschlan | verschiedener UGC und untersucht,
d, 2019 Content-Arten Content- daher sind
und wie diese Marketing das weitere Studien,
durch hdchste die sich auf
Persuasions- konzeptuelle PW | weitere Kanéle,
wissen (PW) die auf. Dieses fihrt | Marken und
Marken- Zu negativem Produkt-
reaktionen emotionalem PW | gruppen
beeinflussen und in weiterer fokussieren
(YouTube) Folge zu einer notwendig

negativeren
Einstellung
gegenuiber der
Marke
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Mayrhofer, | Untersuchung Labor- Brand Related Geringe externe
Matthes, des experiment UGC verringert Validitat,
Einwiller & | Persuasionswis | (n=293) das Aufmerksamkeit
Naderer sens und der Persuasionswisse | wurde mittels
Kaufabsicht bei n und flhrt zu Selbst-
Brand Related einer héheren einschatzung
Osterreich, | UGC und Brand Kaufabsicht als abgefragt;
2020 Posts Posts der Marken | geringe
(Facebook) selbst Generalisier-
barkeit, da nur
eine Produkt-
kategorie
getestet wurde
Wakefield | Motive fir die Experiment & | Negatives Brand | Es wurde
& Erstellung von Befragung Related eWOM ausschlief3lich
Wakefield | Ephemeral (n=164) wird eher Uber negatives
Social Media kurzlebigen eWOM
2018, USA | (Fokus: Content untersucht
negatives verbreitet.
eWOM)
Chen & Motive fir die Online- Motive fir die Kleine
Cheung Nutzung von Befragung Nutzung von Stichprobe
Ephemeral (n=303) Ephemeral (n=303);
2019, Content Content: FOMO, Generalisierbark
Taiwan Vertrauen, eit zweifelhaft:
Unmittelbarkeit Teilnehmerinne
und sozialer n hatten selben
Druck Hintergrund
(Studentinnen);
altere
Altersgruppen
wurden nicht
miteinbezogen
(gAlter = 23
Jahre)
Kirgova, Motive fur die Online- Motive fur die Weder
Pinarbasl, | Nutzung von Befragung Nutzung von ausreichende
& Kose Instagram (n=195) Instagram Erlauterung der
Stories Stories: methodischen
2020 Turkei wahrgenommene | Vorgehensweise
Kurzlebigkeit des |, noch
Contents, detaillierte
Kommunikation Erklarungen der
Uber Emojis und Ergebnisse

Bildern, soziale
Prasenz

Je hoher die
Instagram-
Nutzungsdauer,
desto héher der
ephemere
Medienkonsum.
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Villaespes | Inhalte & Motive | Semi- Geteilter Content | Kleine
a& von strukturierte wird kaum Stichprobe (n=
Wowkowyc | Museumsbesuc | Interviews (n= | bearbeitet. 28); Interviews
h herlnnen fur die | 28) & fanden direkt im
Erstellung von Inhaltsanalyse | Motive fur das Museum statt,
2020, USA | Instagram-und | (n=107) Erstellen von daher wurden
Snapchat Stories: Gefiihle, | nur Personen
Stories Erfahrungen, befragt, die
etwas wahrend des
Interessantes, Besuchs
Lustiges, gepostet haben
Asthetisches (oftmals wird
festzuhalten; um | erstim
zu inspirieren; um | Nachhinein
dadurch die gepostet)
eigene
Personlichkeit
aufzubauen
Van Untersuchung Experiment Ephemerer Kleine
Nimwegen | des “Burn after | (n=31) Content wird Stichprobe (n=
& Bergman | reading” bewusster 31); Stichprobe
Prinzips verarbeitet/betrac | setzt sich
2019, hinsichtlich der htet und fihrt zu ausschlieRlich
Niederlande | Wieder- einer besseren aus
erkennung von Wiedererkennung | Studentinnen
Bildern des Inhalts zusammen,
Generalisier-
barkeit der
Ergebnisse
zweifelhaft;
Experiment:
Kontrolliertes
Setting fuhrt
moglicherweise
zu verzehrten
Ergebnissen
Belanche, | Werbewirksam- | Online- Positivere Trotz hoher
Cenjor & keit von Befragung Einstellung externer
Pérez- Instagram (n=303) gegenuber Validitat
Rueda Stories vs. Instagram Stories | beeinflussende
Facebook Wall als Anzeigen auf | Faktoren, wie
2019, in Bezug auf Facebook Wall etwa das
Spanien Einstellung, und Instagram ausgespielte
Aufdringlichkeit Wall. beworbene
und Loyalitat Millennials (und Produkt

weibliche Non-
Millennials)
verhalten sich
loyaler zu
Instagram Stories
Ads und
empfinden diese
als nicht
aufdringlich.
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Sentient Wahrnehmung Befragung Interesse an Studie wurde
Decision & Nutzung (n=9400) markenbezogene | von Facebook
Science Instagram n Inhalten via selbst in Auftrag
Stories und Instagram Stories | gegeben; daher
2017, k.A. Feed ist vorhanden madglicherweise
verzerrte
Ergebnisse

Tabelle 3: Uberblick Forschungsstand UGC (eigene Darstellung)
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3 User Generated Content

Da das Forschungsinteresse der vorliegenden Arbeit darin besteht, die Rolle von
kurzlebigem UGC in Form von Instagram Stories im Kaufentscheidungsprozess der
Userlnnen zu untersuchen, ist es notwendig, die grundlegende Bedeutung des
Begriffs User Generated Content 2zu erlautern, sowie verschiedene
Definitionsansatze gegenuberzustellen. Ausgehend davon soll eine fur diese Arbeit
gultige Arbeitsdefinition festgelegt werden. Zudem wird eine ausflhrliche
Begriffsabgrenzung vorgenommen, sowie auf die Formen von UGC in den sozialen
Medien eingegangen. AnschlielRend wird sich mit den Motiven von UGC befasst
und der Uses and Gratifications Approach, welcher dafir als theoretische Basis

herangezogen werden kann, erlautert.

3.1 Definition UGC

Bevor auf die in der Literatur vorherrschenden Definitionen von UGC eingegangen
wird, soll in einem ersten Schritt die wortliche Bedeutung des Begriffs dargelegt
werden. UGC setzt sich aus den Wortern User, Generated und Content zusammen.
Der englische Begriff User wird im allgemeinen Sprachgebrauch mit den deutschen
Wortern ,Benutzerin®, ,Nutzerln® aber auch ,Anwenderin“ gleichgesetzt. Da der
Begriff ausschliel3lich im Zusammenhang mit der Nutzung des Internets verwendet
wird, beziehen sich die Begriffe auf die Benutzung, Nutzung und Anwendung des
Internets (vgl. Bauer 2011, S. 14). Generated (to generate) hingegen kann mit
,generieren®, ,erzeugen®“ oder, wenn es sich um eine kreative Leistung handelt auch
mit ,kreieren® Ubersetzt werden (vgl. Bauer 2011, S. 14f). Content bedeutet ,Inhalt"
und bekommt durch die ihm vorangegangenen Worter user generated seinen
Bedeutungsgehalt: von ,Internetnutzerinnen generierte“ Inhalte (vgl. Bauer 2011, S.
15). Alles in allem lasst sich User Generated Content als ,von Internetnutzerlnnen
generierte Medieninhalte® oder vereinfacht mit ,nutzergenerierte Medieninhalte“ ins

Deutsche Ubersetzen.
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Obwohl UGC zu einem zentralen Untersuchungsgegenstand der
Kommunikationswissenschaften geworden ist (vgl. Arnhold 2010, S. 27; Bauer
2011, S. 7; Naab & Sehl 2016, S. 1256) gibt es bislang keine allgemeingultige
Definition des Begriffs. Aus diesem Grund werden im Folgenden die in der Literatur
vorherrschenden Definitionen naher betrachtet und gegenlbergestellt, damit im
Anschluss daran eine fur diese Arbeit gultige Arbeitsdefinition definiert werden
kann.

Nach Bauer (2011, S. 7) handelt es sich bei UGC ,um einen zusammengesetzten
Anschauungsbegriff, der seinen Ursprung im angloamerikanischen Sprachraum
hat, wo er Uberwiegend als Sammelbegriff fur alle von einem Internetnutzer
erzeugten medialen Web-Inhalte verwendet wird®“. Der Begriff entstand vermutlich
Mitte der 1990er Jahre, im Zusammenhang mit den ersten Interaktionsformaten im
Internet (vgl. Bauer 2011, S. 7f). Denn erst das Web 2.0 erméglichte es Userlnnen,
mit einem Massenpublikum zu kommunizieren (vgl. Daugherty, Eastin & Bright
2008, S. 16). So definieren Daugherty, Eastin & Bright (2008, S. 16) UGC als: “User-
generated content refers to media content created or produced by the general public
rather than by paid professionals and primarily distributed on the Internet.”

Stockl, Rohrmeier & Hess (2008, S. 273) sprechen zudem von der Verbreitung der
Inhalte ohne direkter Gewinnorientierung: “Our understanding of the term refers to
someone who produces content independently with the help of the Internet, for an

undetermined audience, without charging them directly’.

Eine ahnliche jedoch detailliertere Definition von UGC stammt von der Organisation
for Economic Co-Operation and Development, kurz OECD. Diese charakterisiert
UGC wie folgt (vgl. 2007, S. 18:

1. Publikationspflicht: Ein wesentliches Merkmal von UGC ist die
Veréffentlichung dessen. Sprich, der erstellte Content muss der Offentlichkeit in
irgendeiner Weise zuganglich gemacht werden. Sei es durch eine o6ffentlich
zugangliche Website oder auf einer sozialen Plattform.

2. Kreative Leistung: Ein Mindestmal} an kreativem Aufwand muss bei der
Erstellung des Contents erbracht werden. Als UGC werden demnach

beispielsweise das Hochladen von selbstgemachten Fotos, die
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Veroffentlichung von personlichen Gedanken oder das Erstellen eines
Musikvideos gemeint. Das blof3e Kopieren eines Inhalts gilt nach OECD nicht
als UGC.
Kritische Anmerkung: Das Mindestmal3 an kreativem Aufwand ist schwer zu
definieren und hangt vom jeweiligen Kontext ab.

3. Erstellung auBerhalb professioneller Routinen: UGC wird von Nicht-Profis,
aulerhalb von Institutionen/Unternehmen generiert. Dementsprechend wird von

keiner Vergutung ausgegangen.

Moller (2007, S. 22) spricht zudem neben der Erstellung der Inhalte durch
Rezipientlnnen (und nicht durch professionellen Redakteurlnnen) und der nicht
vorhandenen Gewinnerzielungsabsicht von der bewussten Veroffentlichung der
Inhalte durch das Internet, die dadurch einer breiten Masse zuganglich gemacht
werden. Auch Bauer (2011, S. 24f) hat eine Reihe charakteristischer Merkmale
aufgestellt, um UGC zu beschreiben. Neben den bereits bekannten
Gesichtspunkten (Veroffentlichung Uber das Internet, bewusste aber nicht
professionell  (keine  redaktionelle  Auswahl) erstellte Inhalte  von
Internetnutzerinnen) spricht Bauer zudem nicht nur von Inhalten, sondern von
Medieninhalten: ,Bei UGC handelt es sich stets um das Produkt bzw. den Inhalt
einer interaktiven computervermittelten Massenkommunikation in Form von
wahrnehmbaren elektronischen Informationen, wie Texten, Bildern oder Ténen und

damit um mediale Inhalte".

Tabelle 4 fasst die in der Literatur vorherrschenden und soeben aufgezahlten
Definitionen von UGC zusammen. Zudem erfolgt eine kritische Wurdigung dieser

durch die Autorin.
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Autorinnen, Definition/Charakteristika UGC Kritische
Jahr Wiirdigung
Daugherty, Medieninhalte, die von der breiten | Es wird nicht auf

Eastin & Offentlichkeit und nicht von Profitorientierung

Bright Porfessionellen generiert werden eingegangen.

2008, S. 16 Inhalte werden Uber das Internet Medieninhalte
verbreitet werden nicht weiter

definiert.

Stockl, Content, der unabhéngig erstellt Wird nicht naher auf

Rohrmeier & und Uber das Internet verbreitet die Personen, die

Hess wird den Content

2008, S. 273 keine Profitorientierung eingegangen.

OECD Content wird im Internet Mindestmalf} an

2007, S.9 veroffentlicht kreativem Aufwand
beinhaltet ein Mindestmaf an ist  schwer  zu
kreativem Aufwand definieren/messen.
wird aulRerhalb von professionellen
Routinen erstellt

Moller Inhalte werden von Rezipientinnen | Der Content, der im

2007, S. 22 und nicht von professionellen Zuge dieses
Redakteurlnnen erstellt Prozesses erstellt
Gewinnerzielungsabsicht muss wird  wird  nicht

nicht gegeben sein
Inhalte werden bewusst durch das
Internet einer breiten Masse

zuganglich gemacht

naher definiert.
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Bauer e UGC = wahrnehmbare Die Kreativitat des

2011, S. 26 elektronische Informationen wie Contents wird
z.B. Bilder oder Videos aulder Acht
¢ Inhalte werden von gelassen.

Internetnutzerinnen bewusst
erzeugt

e werden im Anschluss an
Erzeugung im Internet
veroffentlicht

e Beitrag wird nicht professionell

erstellt und zu gewerblichen

Zwecken veroffentlicht wird

Tabelle 4: Uberblick Definitionen UGC (eigene Darstellung)

In Anlehnung an die vorangegangenen Definitionen, sowie dessen kritischer

Wirdigung kann nachstehende Definition als Arbeitsdefinition aufgestellt werden:

User Generated Content bezeichnet Medieninhalte (Bild, Video, Text), die:
e bewusst und mit einem Mindestmal3 an Kreativitét'

e von Userlnnen, die unabhéngig von Unternehmen agieren

e ohne jeglicher Gewinnabsicht

e gestaltet und online veréffentlicht werden.

Wahrend sich UGC im Allgemeinen auf eine Vielzahl an Themen bezieht (vgl.
Arnhold 2010, S. 31), ist im Zuge dieser Arbeit nur jener Content relevant, der sich
explizit auf ein Unternehmen oder eine Marke bezieht (vgl. Kim & Lee 2017, S.
1085). Dieser sogenannte Brand Related UGC wird von Arnhold (2010, S. 33) wie
folgt definiert: “Brand Related UGC is the representation of the voluntary creation
and public distribution of personal brand meaning undertaken by non-marketers
outside the branding routines and enabled by multimedia technology”. Abbildung
1 gibt Aufschluss uber die Beziehung von UGC und Brand Related UGC. Brand

" Limitation: Auch hier ist das MindestmaR an Kreativitat nur schwer messbar/definierbar.
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Related UGC ist folglich markenbezogener Content (Bild, Video, Text), der
bewusst und mit einem Mindestmal an Kreativitat, von Userlnnen, die unabhangig
von Unternehmen agieren, ohne jeglicher Gewinnabsicht gestaltet und online

veroffentlicht wird, bezeichnet werden.

Einordnung Brand Related UGC

Brand
Related
UGC

UGC

User Generated Content - Brand Related User Generated Content

Abbildung 1: Einordnung Brand Related UGC (eigene Darstellung in Anlehnung an Arnhold 2010, S. 33)

3.2 Begriffsabgrenzung UGC

Wie bereits in Kapitel 1.1 erwahnt gilt das Web 2.0 als Wegbereiter des UGC. Es
erlaubt Nutzerlnnen nicht nur eigenstandige Inhalte zu generieren, sondern auch
aktiv mit Unternehmen in Dialog zu treten. Die Kommunikationsaktivitaten sind
folglich nicht langer auf die klassische Einwegkommunikation (Unternehmen zu
Nutzerlnnen) beschrankt (vgl. Meffert, Burmann, Kirchgeorg & Eisenbeil® 2019, S.
719). Das bedeutet auch, dass nicht mehr nur Inhalte von Unternehmen (Brand
Generated Content) anzutreffen sind, sondern durch die Integration der
Nutzerlnnen auch Kommunikationsinhalte, die von den Nutzerlnnen selbst erstellt
wurden (vgl. Meffert et al. 2019, S. 720).

Wahrend das Web 2.0 zu einer Verhaltensanderung der Userlnnen gefuhrt hat,

bezeichnen soziale Medien internetbasierte Plattformen, ,die auf dem veranderten

Nutzerverhalten im Web 2.0 aufbauen und den Austausch von Brand Generated
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Content (BGC) und User Generated Content unterstitzen (vgl.
Hemmann, Eilers & Kleine-Kalmer 2012, S. 131).

Burmann,

Abbildung 2 gibt einen Uberblick tber die verschiedenen Contentarten in den

sozialen Medien:

Content

~

User Generated
Content

—

™~

~~

Brand Generated
Content

~

™~

Non-brand-realted
User Generated
Content

Brand-related
User Generated
Content

Brand Generated
Content mit

Unternehmensbezug

~

~

Non-sponsored
Brand-related
User Generated
Content

Sponsored
Brand-related
User Generated
Content

Brand Generated

Content ohne

Unternehmensbezug

Abbildung 2: Arten von Content in den sozialen Medien (eigenen Darstellung in Anlehnung an Meffert et al.

2019, S. 720)

Grundsatzlich kann Content in den sozialen Medien in zwei Kategorien eingeteilt

werden: in User Generated Content (UGC) und Brand Generated Content

(BGC)2. UGC lasst sich weiters danach einteilen, ob der Inhalte einen

Unternehmensbezug aufweist (Brand Related UGC) oder nicht (Non-brand-related
UGC). So wird etwa das Posten von Urlaubsfotos als Non-brand Related UGC,

das Posten eines Bildes, welches ein Produkt der Marke X zeigt als Brand Related

UGC bezeichnet. Erhalten Nutzerlnnen einen Anreiz (z.B. eine Produktprobe) fur

das Erstellen des unternehmensbezogenen Contents, so wird dieser Sponsored

Brand Related UGC genannt. Agieren die Nutzerlnnen unabhangig von einem

Unternehmen, so bezeichnet man diese Contentart als Non-Sponsored Brand
Related UGC (vgl. Meffert et al. 2019, S. 720f).

2 Brand Generated Content und Marketer Generated Content wird in dieser Arbeit
synonym verwendet.
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Brand Generated Content, sprich Content, der von den Unternehmen selbst erstellt
und veroffentlicht wird kann in Brand Generated Content mit
Unternehmensbezug und Brand Generated Content ohne
Unternehmensbezug eingeteilt werden. Als Brand Generated Content mit
Unternehmensbezug werden Inhalte verstanden, die unmittelbar mit den
Leistungen des Unternehmens in  Zusammenhang  stehen (z.B.
Produktvorstellungen). Brand Generated Content ohne Unternehmensbezug
hingegen umfasst alle Inhalte, die keinen Bezug zum Unternehmen oder dessen
Leistungen aufweisen (z.B. Beitrage zu allgemeinen Themen wie Nachhaltigkeit).
Letzteres kann auch als Content-Marketing bezeichnet werden (vgl. Meffert et al.
2019, S. 720f).

Content in den sozialen Medien I&sst sich auRerdem in das POE-Modell einordnen
(siehe Abbildung 3). Das POE-Modell hilft dabei, Kommunikationsmaf3inahmen in
den verschiedensten Kommunikationskanalen zu kategorisieren. POE steht fur
Paid, Owned und Earned Media (vgl. Klinser 2016, S. 167, 171f, Schweiger &
Schrattenecker 2017, S. 181).

Paid Media (klassische Werbung) stellt dabei die kostenintensivste
Kommunikationsform dar. Paid Media bezeichnet alle bezahlten Anzeigen, sowohl
in den klassischen Medien, als auch im Internet. Die Botschaft wird hier vom
Unternehmen gesteuert und in fremden Werbetragern gegen Entgelt verbreitet (vgl.
Schweiger & Schrattenecker 2017, S. 181). Im Gegensatz zu Owned & Earned
Media erzielt Paid Media eine hohe Reichweite, wird aber von den Konsumentinnen
als weniger glaubwirdig angesehen. Owned Media dagegen bezeichnet
unternehmenseigene Kanale wie etwa Blogs, Newsletter oder Unternehmensseiten
auf Social Media Plattformen, welche das Unternehmen selbst besitzt, betreut und
kontrolliert (vgl. Schweiger & Schrattenecker 2017, S. 182).

Earned Media ist fur diese Arbeit von besonderer Relevanz, da es sich hierbei um
UGC handelt. Unternehmensbezogene Instagram oder Facebook Posts von
Userlnnen (vgl. Klinser 2016, S. 168ff), sprich Werbung, die Verbraucherlnnen von
sich aus fur ein bestimmtes Unternehmen machen (vgl. Klinser 2016, S. 169, 195)

sind klassische Beispiele fir Earned Media.
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Versucht man nun, die oben beschriebenen Arten von Content in den sozialen
Medien in das POE-Modell einzuordnen, so lasst sich Brand Generated Content
(BGC) als Owned Media und User Generated Content als Earned Media
bezeichnen.

BGC ist jener Content, der von den Unternehmen (entweder mit oder ohne
Unternehmensbezug) selbst auf den unternehmenseigenen Kanalen, woruber sie
vollkommene Contentkontrolle besitzen, gepostet wird. Ziel von Owned Media ist
es, eine langfristige, digitale Beziehung zu den Userlnnen zu pflegen, sowie eine
Brand-Community aufzubauen (vgl. Klinser 2016, S. 169). UGC ist Earned Media,
da hiermit alle unternehmensbezogenen Erwahnungen durch Userlnnen gemeint
sind. Im Gegensatz zu Paid und Owned Media ist Earned Media nur schwer zu
kontrollieren, da die Botschaften von den Userlnnen in Eigeninitiative generiert
werden (vgl. Schweiger & Schrattenecker 2017, S. 182).

Paid Media Owned Media Earned Media

z.B. Anzeigenin TV,
Print, OOH, Radio,
Kino, SEA

z.B. unternehmens-
eigene Instagram oder
Facebook Seite, Apps,

z.B. unternehmensbe-
zogene Social Media
Postings, eWOM

Newsletter, Website,
Broschuren

1111 i1 (]
PP

Abbildung 3: POE Modell (eigene Darstellung in Anlehnung an Klinser 2016, S. 168)

An dieser Stelle muss auch eine Abgrenzung der Begriffe User Generated Content,
User Generated Advertising und User Generated Branding vorgenommen

werden. Wahrend User Generated Content das von Userlnnen (unabhangig von
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Unternehmen) bewusste, kreative Gestalten und Verdffentlichen von
Medieninhalten ohne jeglicher Gewinnabsicht versteht (siehe Arbeitsdefinition
Kapitel 3.1), steckt hinter User Generated Advertising (UGA) die bewusste Intention
fur eine Marke zu werben. Burmann & Arnhold (2008, S. 126) definieren UGA wie
folgt:

“‘With regard to the UGC definition by OECD it could be characterized as creative
work outside professional routines with the objective of promoting a product,
service, organization, individual or brand. Like UGC in general it could appear as

text, image, audio and video.”

User Generated Branding hingegen ist das operative und strategische
Management von Brand Related UGC (vgl. Arnhold 2010, S. 50).

Ein weiterer Begriff, der in der Literatur immer wieder in Zusammenhang mit UGC
gebracht wird, ist electronic word of mouth (eWOM). “eWOM is the dynamic and
ongoing information exchange process between potential, actual, or former
consumers regarding a product, service, brand, or company, which is available to a
multitude of people and institutions via the Internet” (Ismagilova, Dwivedi, Slade &
Williams 2017, S. 18). Der Begriff eWOM leitet sich von word of mouth (WOM),
einer der altesten und meist verbreitetsten Kommunikationskanale zur Verbreitung
von Informationen ab (vgl. Ismagilova et al. 2017, S. 5). Im Vergleich zu
traditionellen Medien wird eWOM eine hohe Glaubwiirdigkeit, sowie ein signifikanter
Einfluss auf den Kaufentscheidungsprozess der Verbraucherlnnen zugesprochen
(vgl. Ismagilova et al. 2017, S. xiii).

User Generated Content ist zwar verwandt mit eWOM, jedoch nicht ident (vgl.
Smith, Fischer & Yongjian 2012, S. 103). Wahrend eWOM als Teil der
interpersonellen Kommunikation der Userlnnen bezeichnet werden kann, bezieht
sich UGC auf die bewusste und kreative Erstellung und Verodffentlichung von
Content (vgl. Meffert et al. 2019, S. 150). eWOM und UGC kdnnen jedoch
Uberlappen, wenn es sich um Brand Related UGC handelt (vgl. Smith et al. 2012,
S. 103). Aus diesem Grund wurden auch Studien zu eWOM bei der Prasentation

des Forschungsstands in Kapitel 2 berlcksichtigt.
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3.3 Formen von UGC in sozialen Medien

Da sich die vorliegende Arbeit mit UGC in den sozialen Medien beschaftigt, ist es
nicht unwichtig zu verstehen, welche Formen von UGC in den sozialen Medien
existieren. Wie auch bei der Definition von UGC gibt es in der Literatur kein
einheitliches Kategorienschema der Formen von UGC. Nach Bauer (2011, S. 29)
kann UGC in Text-, Bild-, Audio- und Videobeitrage kategorisiert werden. Die
umfassende Studie der OECD aus dem Jahr 2007 sieht sogar acht Kategorien vor,
namlich Text-, Bild-, Musik- und Videobeitrage, sowie Burgerinnenjournalismus,
Bildungsinhalte, mobile und virtuelle Inhalte.

Da sich weder die OECD (2007) noch Bauer (2011) ausschlie3lich mit UGC in den
sozialen Medien auseinandergesetzt haben und die Quellen zudem als veraltet
angesehen werden kdnnen, konzentriert sich die Autorin im Folgenden lediglich auf
aktuelle UGC-Formen in den sozialen Medien (siehe Tabelle 5). Die Formen von
UGC, welche auf der fir diese Arbeit relevanten Kommunikationsplattformen

Instagram vorherrschen, werden ausfuhrlicher in Kapitel 4.3.2 dargestellt.

UGC Form Darstellungsform Plattformen
Textbeitrage | Erstellung und Veréffentlichung von Facebook, Twitter,
Texten und Kommentaren Instagram
Bildbeitrage | von Userlnnen selbst erstellte und Instagram,
bearbeitete/unbearbeitete Fotos, die Facebook,

online gestellt werden, entweder in Form Snapchat,
von: WhatsApp
¢ langlebigen Postings in den Feed

e kurzlebigem Content (Stories)

Videobeitrage | Aufnahme, Bearbeitung und Instagram, TikTok,
Veroffentlichung von selbst erstellten YouTube,
Videos, entweder in Form von: Facebook,
¢ mobilen Kurzvideos (TikTok, Snapchat

Instagram Reels etc.)
e langeren Videos (YouTube, IG TV)

Tabelle 5: Uberblick Formen von UGC in den sozialen Medien (eigene Darstellung in Anlehnung an Bauer
(2011) & OECD (2007, S. 32)
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3.4 Motive von Brand Related UGC in sozialen Medien

Dass Social Media Plattformen wie Instagram, Facebook und Co. Userlnnen eine
unbegrenzte Maoglichkeit zur Interaktion untereinander, aber auch mit Marken
ermdglicht, wurde bereits festgestellt. Auch, dass Brand Related UGC einen
erheblichen Einfluss auf diese Marken hat, konnte im Zuge des Kapitels 2 erkannt
werden. Obwohl sich die Arbeit nicht mit den Motiven der Userlnnen UGC in den
sozialen Netzwerken zu generieren befasst, ist es unerlasslich, die
dahinterliegenden Motivationen zu verstehen. Nachfolgendes Kapitel beschaftigt
sich daher mit den Motiven der unterschiedlichen Formen der Auseinandersetzung
mit UGC.

3.4.1 UGC Engagementtypen (COBRA Typen)

Eine der ersten Studien, die sich mit der Motivation fur eine markenbezogene
Nutzung sozialer Medien auseinandergesetzt hat, ist ,Introducing COBRAs.
Exploring motivations for brand-related social media use®“ von Muntinga,
Moorman & Smit (2011). Im Zuge ihrer Studie haben die Autorinnen Motive fur drei
COBRA-Nutzungstypen (consuming, contributing und creating) analysiert. Als Basis
ihrer Studie fungierte die COBRA-Typologie (siehe Tabelle 6) COBRA steht in
diesem Zusammenhang fur ,consumers’ online brand related activities® (Muntinga,
Moorman & Smit 2011, S. 16).

Consuming

Contributing

Creating

e Betrachten
markenbezogener
Videos/Bilder

e Lesenvon

Kommentaren

Beteiligung an
markenbezogene
Konversationen
Kommentieren von
markenbezogenen

Beitragen

Erstellung und
Veroffentlichung
von
markenbezogenen
Inhalten (Videos,
Bilder etc.)

Grad der markenbezogenen Aktivitat

\ 4

Tabelle 6: Engagementtypen von UGC (eigene Darstellung in Anlehnung an Muntinga et al. 2011, S. 16)

45




Consuming (konsumieren) stellt den geringsten Grad an markenbezogener Aktivitat
dar. Userlnnen, die markenbezogene Inhalte konsumieren betrachten
markenbezogene Bilder, Videos oder Produktbewertungen ohne sich aktiv zu
beteiligen (z.B. in Form eines Kommentars), noch gestalten sie selbst
markenbezogenen Content. Contributing (sich beteiligen) weist dagegen ein
hoheres Mal® an markenbezogener Aktivitat auf. Userlnnen die sich aktiv an
markenbezogenem Content beteiligen, kommentieren Beitrdge oder nehmen an
einer Diskussion teil. Creating (erstellen, gestalten) stellt das tatsachliche Kreieren
von Content (UGC) dar, sprich die Veroffentlichung eines markenbezogenen

Beitrags in Form von Bild, Text, Video etc. (vgl. Muntinga et al. 2011, S. 16f).

Mittels unstrukturierten Interviews (n= 20), welche online Uber einen Instant-
Messaging Dienst durchgefuhrt wurden (vgl. Muntinga et al. 2011, S. 24), kamen
die Autorlnnen zu folgenden Ergebnissen:

Motive fur das Konsumieren von markenbezogenem Content sind Information,
Entertainment und Vergutung. Information ist fir Userlnnen eine wichtige
Motivation, um Brand Related UGC zu konsumieren. Userlnnen gehen online, um
Information Uber bestimmte Marken oder Produkte zu erhalten. Die Autorinnen
gehen hier von 4 Teilmotivationen aus: Beobachtung, Wissen, Information vor
einem Kauf und Inspiration. Beobachtung bedeutet in diesem Zusammenhang,
dass Userlnnen ihr eigenes soziales Umfeld beobachten, um auf dem Laufenden
zu bleiben. Indem Userlnnen markenbezogene Inhalte beobachten, beobachten sie
zugleich ihr markenbezogenes soziales Umfeld. Sprich was ist neu, was ist gerade
im Trend oder welche Marken nutzen andere Menschen. Das Teilmotiv ,Wissen®
bedeutet, dass Personen Brand Related UGC konsumieren, um dadurch
markenbezogenes Wissen durch andere Menschen zu erlangen. Unter dem
Teilmotiv ,Information vor einem Kauf* verstehen die Autorlnnen das Lesen von
Produktbewertungen etc. vor dem Kauf. Ein Grund daflr ist unter anderem die
Reduktion des Kaufrisikos und somit das Treffen einer guten Kaufentscheidung.
Das Teilmotiv ,Inspiration® ist eng mit dem Teilmotiv ,Beobachtung“ verbunden und
versteht Brand Related UGC als Inspirationsquelle. So nannten die Autorlnnen das

Beispiel eines 16-jahrigen Madchens, das sich Schuhe anderer Leute ansah, um
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ein Gefuhl dafliir zu bekommen, welche Schuhe es selbst gerne hatte (vgl. Muntinga
et al. 2011, S. 26-29).

Entertainment findet sich in allen drei Nutzungstypen wieder. Im Falle von
Consuming nennen die Autorlnnen die Teilmotive ,Genuss® (es macht Spal} zu
sehen, was andere Leute mit Marke X anstellen oder was sie darlber denken),
~-Entspannung®, sowie ,Zeitvertreib®.

Zu guter Letzt kann auch das Motiv ,Vergltung®, welches die Aussicht auf eine
gewisse Entlohnung beschreibt, genannt werden (dieses Motiv wurde jedoch nur
von einer Person genannt) (vgl. Muntinga et al. 2011, S. 28f).

Motive fur die Beteiligung an markenbezogenen Beitragen sind personliche
Identitat, Integration und soziale Interaktion und Entertainment. Ein Treiber fur
die Beteiligung an markenbezogenen Beitragen ist die ,personliche Identitat®.
Teilmotive sind einerseits die ,Selbstdarstellung® und ,Selbstentfaltung®.
Andererseits interagieren Menschen mit markenbezogenen Inhalten, um so
Anerkennung anderer Userlnnen und in weiterer Folge Selbstsicherheit zu
erlangen. Das Motiv ,Integration” und ,soziale Interaktion® wird von den Teilmotiven
,Soziale Interaktion®, ,soziale Identitdt" und ,Hilfsbereitschaft® angetrieben.
Menschen beteiligen sich an markenbezogenen Beitragen, um mit Gleichgesinnten
zu kommunizieren und interagieren. Mit ,sozialer Identitat® als Motiv ist die
Verbindung der Menschen, sprich die Leidenschaft zu Marken, die sie verbindet,
gemeint. ,Hilfsbereitschaft® meint zudem, durch die Beteiligung an
markenbezogenen Beitragen Hilfe anzunehmen, aber auch anderen zu helfen.

Als Teilmotive von Entertainment werden hier vor allem ,Spal}“ und ,Entspannung”
gemeint (vgl. Muntinga et al. 2011, S. 29-32).

Motive fur das Generieren von markenbezogenem Content sind personliche
Identitat, Integration und soziale Interaktion, Empowerment, sowie
Entertainment. Auch im Falle des aktiven Erstellens von markenbezogenen
Inhalten kann die ,personliche Identitat” ein Treiber sein. Ebenfalls angefuhrt
werden die Teilmotive ,Selbstdarstellung®, ,Selbstentfaltung“ und ,Selbstsicherheit®.
Im Gegensatz zur Beteiligung an markenbezogenem Content wurde neben den
Teilmotiven ,soziale Interaktion“ und ,soziale ldentitat* ,sozialer Druck“ genannt.

Hinsichtlich sozialem Druck konstatierten die Probandlnnen, dass sie sich dazu
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verpflichtet fihlen ihr neues Paar Turnschuhe zu posten, da andere Userlnnen das
auch tun. Menschen kreieren markenbezogenen UGC auch, weil sie von einer
Marke begeistert sind (,Empowerment®). Mittels UGC wollen sie erreichen, andere
Userlnnen von der Marke zu Uberzeugen. Zudem konnte festgestellt werden, dass
~Spal® und ,Zeitvertreib“ weitere Motive flr das Erstellen von markenbezogenem
UGC darstellt (vgl. Muntinga et al. 2011, S. 32-34).

3.4.2 Uses and Gratifications Approach

Eine Theorie der Mediennutzungsforschung, die im Zusammenhang mit der
Erforschung von Motiven flr die Nutzung von UGC vielfach verwendet wird, ist der
Uses and Gratifications Approach von Katz. Da sich die vorliegende Arbeit nicht
explizit mit den Motiven der Userlnnen hinsichtlich UGC auseinandersetzt, erfolgt
hier keine detaillierte Begriindung des Uses and Gratifications Approach. Da es fur
diese Arbeit dennoch wichtig ist, die Personen und deren Engagement mit UGC zu
verstehen, werden die Grundannahmen der Theorie prasentiert.

Im Mittelpunkt des Uses and Gratifications Approach steht nicht die Frage, was die
Medien mit den Menschen machen, sondern die Frage, was die Menschen mit den
Medien machen. Rezipientinnen nehmen demnach eine aktive Rolle bei der
Medienselektion ein (vgl. Kloss 2012, S. 100). Ausgangspunkt des Uses and
Gratifications Approach ist die Annahme, dass Rezipientinnen Medien nur
deswegen nutzen, da sie sich dadurch eine gewisse Gratifikation erwarten (vgl.
Katz, Blumler & Gurevitch 1973, S. 510; Burkart 2002, S. 222). Die Mediennutzung
kann daher Gber Motive und BedUrfnisse der Rezipientinnen erklart werden (vgl.
Meyen 20, S. 15). In diesem Zusammenhang wird auch von einem aktiven Publikum
gesprochen (vgl. Burkart 2002, S. 223). Zudem kénnen Medien/Medieninhalte eine
Vielzahl an Bedurfnissen befriedigen. So widmen sich verschiedene Rezipientinnen
aus verschiedenen Grinden ein und demselben Medium/Medieninhalt um dadurch
unterschiedliche Gratifikationen zu erlangen. So ware es mdglich, dass sich
Rezipientin A mit UGC in Form eines Videobeitrages auseinandersetzt, um

Informationen Uber das darin enthaltene Produkt zu erlangen (Gratifikation =
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Erlangung von Informationen), Rezipientin B sich es aber nur ansieht, um sich die

Zeit zu vertreiben (Gratifikation = Zeitvertreib).

Zusammengefasst lassen sich vier Grundannahmen nennen (vgl. Hoffman & Akbar
S. 181): (1) Menschen nutzen Medien aktiv, (2) Demnach nehmen sie im
Mediennutzungsprozess eine wichtige Rolle ein und entscheiden selbst Uber die
Nutzung, (3) Rezipientinnen sind sich ihrer Bedurfnisse/Motive bewusst, (4) Die
Bedurfnisse der Menschen werden durch Massenmedien und alternative Medien
befriedigt.

In Bezug auf UGC lasst sich daher sagen, dass Menschen UGC konsumieren, um
sich zu informieren oder um sich inspirieren und unterhalten zu lassen. Userlnnen
interagieren mit UGC (z.B. in Form von Kommentaren), um dem Bedurfnis nach
sozialer Beziehung nachzugehen. Die Gestaltung von UGC Iasst sich
beispielsweise mit dem Motiv der Menschen nach Selbstverwirklichung beschreiben
(vgl. Hoffman & Akbar S. 182).

3.5 Persuasionswissen und UGC

Auf Social Media existieren nutzergenerierte und professionell erstellte Inhalte
nebeneinander (vgl. Knoll 2015, S. 15). Social Media Userlnnen greifen auf
nutzergenerierte Inhalte zurick, um ihr markenbezogenes soziales Umfeld zu
beobachten. Vereinfacht gesagt konsumieren die Menschen UGC um sich zu
informieren, sich zu unterhalten und um sich inspirieren zu lassen oder einfach um
sich mit anderen Userlnnen auszutauschen (vgl. Muntinga et al. 2011, S. 26-29).
Erklaren lasst sich dieses Phanomen insbesondere mit der Tatsache, dass
nutzergenerierte Inhalte von vielen Menschen als glaubwurdiger gesehen werden
als Inhalte, die von den Marken und Unternehmen selbst stammen (vgl. Cheong &
Morrison 2008, S. 45). Die Kommunikation anderer Userlnnen wird daher auch eher
als Empfehlung anstelle eines Persuasionsversuches (Uberredungsversuch)
verstanden (vgl. Knoll 2015, S. 15).
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3.5.1 Das Persuasion Knowledge Model

Ein Model, welches zuletzt in empirischen Studien herangezogen wurde, um
Markenreaktionen der Userlnnen auf verschiedene Content-Arten zu begrindet ist
das Persuasion Knowledge Model (PKM) (siehe Abbildung 4). Das Model wurde
von Marian Friestad und Peter Wright in den Jahren 1994/1995 entwickelt. Ganz
allgemein beschreibt es, wie Konsumentinnen (,Target) versuchen, Kontrolle tber
Beeinflussungsversuche (,Persuasion Attempt®), die von Kommunikatorinnen
(L,Agent) ausgehen, zu behalten (vgl. Tropp 2014, S. 581). ,Der
Beeinflussungsversuch umfasst die Gesamtheit der Konsumentenvorstellungen
und —eindricke, die das strategische Handeln eines Unternehmens in der Input-
Phase des Marketing-Kommunikationsprozesses betreffen, um Meinungen,
Einstellungen, Entscheidungen oder Handlungen von Konsumenten zu
beeinflussen“ (Tropp 2014, S. 581). Als ,Persuasion Episode“ werden die
beobachteten Ergebnisse der Input-Handlungen des Agenten bezeichnet. Friestad
und Wright gehen davon aus, dass Personen die Kontrolle behalten moéchten, wenn
sie merken, dass ein Kommunikationsangebot sie beeinflussen mochte
(,Persuasion Coping Behaviors®). Zudem basiert das PKM auf drei Bereichen des
Marketing-Kommunikationswissens: dem  Persuasionswissen  (,Persuasion
Knowledge®“), dem Kommunikatorinnenwissen (,Agent Knowledge“) und dem

Themenwissen (, Topic Knowledge®).

Persuasion

Topic Knowledge Knowledge

Agent Knowledge

Persuasion
Coping Behaviors

Persuasion
Episode

Persuasion
Attempt

Persuasion Target

Topic Knowledge Knowledge Knowledge

Abbildung 4: Persuasion Knowledge Model (eigene Darstellung in Anlehnung an Friestad & Wright 1994, S.2)
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Unter dem Kommunikatorinnenwissen versteht man das Wissen uber die
Absenderln (Ziele, Eingeschaften, Kompetenzen etc.). Das Themenwissen ist das
Wissen Uber das Themal/den Inhalt des Kommunikationsangebots. Das
Persuasionswissen der Konusmentlnnen setzt sich aus Kenntnissen Uber
psychische Prozesse, die von Werbetreibenden instrumentalisiert werden, den
Kenntnissen Uber den eigenen Umgang mit Uberredungsversuchen, mit den
Kenntnissen Uber die Effekitivitat der Marketing-Taktiken, sowie aus Kenntnissen
uber die Persuasionsziele eines Unternehmens zusammen (vgl. Tropp 2014, S.
586).

Allgemein lasst sich sagen, dass das PKM beschreibt, wie Personen (zumeist
Konsumentinnen) vor, wahrend und nach einem Uberredungsversuch
Wissensstrukturen  aktivieren, die es moglich machen, dass diese
Beeinflussungsversuche erkannt und dementsprechend kontrolliert werden (vgl.
Tropp 2014, S. 582).

3.5.2 Zwischenfazit

Ausgehend, von der in der Literatur vorkommenden Definitionen von UGC wurde
zunachst eine Arbeitsdefinition von UGC aufgestellt. Die vorliegende Arbeit versteht
UGC demnach als Medieninhalte (Bild, Video, Text), die bewusst und mit einem
Mindestmall an Kreativitat, von Userlnnen, die unabhangig von Unternehmen
agieren, ohne jeglicher Gewinnabsicht gestaltet und online veréffentlicht werden.
Besonders relevant flr diese Arbeit ist jener UGC, der sich auf die Erstellung von

markenbezogenem Content (Brand Related UGC) bezieht.

In einem weiteren Schritt wurde UGC im Kontext der verschiedenen Contentarten
von Inhalten in den sozialen Medien betrachtet, sowie in das POE-Modell
eingeordnet. User Generated Content kann demnach als Earned Media bezeichnet
werden, wohingegen Brand Generated Content (BGC) Owned Media ist.

UGC wurde zudem von den Begriffen User Generated Advertising, User Generated
Branding, sowie vom oftmals synonym verwendeten Begriff eWOM abgegrenzt.
AnschlieRend wurden Formen von UGC in den sozialen Medien (Text, Bild, Video)

aufgelistet, sowie die verschiedenen Engagementtypen von Brand Related UGC
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und ihre Motive aufgezahlt. Von besonderer Relevanz sind hier vor allem die Motive
fur den Konsum von Brand Related UGC. Motive, die hier genannt wurden, sind vor
allem Information (Beobachtung des sozialen, markenbezogenen Umfelds,
markenbezogenes Wissen durch andere Userlnnen, Informationssuche vor dem
Kauf, um eine gute Kaufentscheidung zu treffen und die Suche nach Inspirationen)

und Entertainment (Genuss, Entspannung und Zeitvertreib).
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4 Ephemeral Content

Dass Social Media Plattformen wie Facebook und Instagram Userlnnen die
Maoglichkeit bieten nicht nur miteinander zu kommunizieren und zu interagieren,
sondern auch markenbezogene Inhalte (Brand Related UGC) mit ihrer Community
zu teilen (vgl. Muntinga et al. 2015, S. 13) wurde bereits erlautert. Auch, dass dieser
sogenannte Brand Related UGC zu einem wichtigen Faktor im
Kaufentscheidungsprozess der Menschen geworden ist, wurde diskutiert (vgl.
Kapitel 2). Ephemeral Content |asst sich in diesem Zusammenhang als neue Art der
Kommunikation durch UGC auf Social Media Plattformen definieren.

Da Ephemeral UGC einen zentralen Stellenwert dieser Arbeit einnimmt, wird im
folgenden Kapitel naher darauf eingegangen. Zunachst wird der Begriff Ephemeral
Content definiert, sowie dessen Nutzung und verschiedenste Plattformen
aufgezeigt. Anschliel3end wird die fur diese Arbeit zentrale Media Sharing Plattform

Instagram, sowie die ephemerere Funktion Instagram Stories vorgestellt.

4.1 Definition Ephemeral Content

Bevor naher auf die Definition von Ephemeral Content eingegangen wird, soll in
einem ersten Schritt der Begriff ephemeral erklart werden. Dieser bedeutet
Ubersetzt flichtig, kurzlebig, ephemer oder verganglich. Ephemeral Content lasst

sich daher als flichtiger/kurzlebiger Content verstehen.

Wie bereits im Kapitel 2.2 erwahnt, handelt es sich bei Ephemeral Content um ein
junges Forschungsgebiet. Dementsprechend lassen sich nur wenige publizierte
Studien, sowie Definitionsversuche von Ephemeral Content finden. Die in den
Studien vorfindbaren Definitionen beziehen sich zudem nur auf Ephemeral Social

Media/Ephemeral Social Media Plattformens3.

3 Anzumerken sei hier, dass einerseits von Ephemeral Content, andererseits auch von Ephemeral
Social Media gesprochen wird. Wahrend es sich bei Instagram Stories um Ephemeral Content
handelt (lediglich das Stories Feature ist ephemer, wahrend der restliche Content persistent ist),
spricht man bei Snapchat von einer Ephemeral Social Media Plattform (es kann ausschlief3lich
kurzlebiger Content verbreitet werden) (vgl. Villaespesa & Wowkowych 2020, S. 2)
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So definieren Bayer et al. (2016, S. 957) Ephemeral Social Media als “platforms that
are designed to erase communication artifacts after a short period of time”. McPeak
(2017, S. 2) spricht in diesem Zusammenhang von Ephemeral Apps
beziehungsweise “self-destruct” Apps “to send messages, pictures, videos, or other
communication in a format that automatically deletes content.”

Van Nimwengen & Bergman (2019, S. 1060) bezeichnen Ephemeral Social Media
Plattformen wie folgt: “Ephemeral media platforms allow users to send content in a
format that automatically deletes the content after the recipient has accessed it - a
phenomenon known as the ‘burn after reading’ principle”.

Die Autoren Israfilzade & Babayev (2020, S. 136) gehen dabei naher auf die
Medieninhalte ein und bezeichnen ephemeral Social Media als “allowing users to
share post images and videos that can only be accessed for a short period of time.”
Villaespesa & Wowkowych (2020, S. 2) spricht von Content, der 24 Stunden

zuganglich ist.

Die in der Literatur vorherrschenden Definitionen von Ephemeral Social Media
Plattformen werden nachstehend tabellarisch dargestellt. Ebenso erfolgt eine

kritische Wurdigung dieser seitens der Autorin.

Autorinnen, Jahr Definition Kritische Wiirdigung
Bayer et al. e Plattformen, die darauf Es wird nicht naher auf die
2016, S. 957 ausgelegt sind, Inhalte eingegangen. Die
Kommunikation nach kurzer Zeit wird nicht genau
Zeit wieder zu I6schen definiert.
McPeak e Ephemere Apps erlauben es Die Zeit, in welcher der
2017,S.2 Text, Bilder, Videos oder Content zuganglich ist wird
andere nicht genauer definiert.
Kommunikationsformate zu
versenden
¢ Inhalte werden automatisch
geloscht
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Van Nimwengen | e Inhalte werden in einem Es wird nicht naher auf den

& Bergman Format gesendet, welches Content eingegangen.

2019, S. 1060 sich nach dem Offnen von
selbst I16scht

e dieses Phanomen wird ,Burn

after reading“- Prinzip genannt

Israfilzade & e Bilder und Videos Die Zeit, in welcher der

Babayev e von anderen Userlnnen nur fir | Content zuganglich ist wird

2020, S. 136 eine kurze Zeit zuganglich nicht genauer definiert.

Villaespesa & e Content ist kurzlebig Die Autorin geht nicht naher

Wowkowych e wird standardmaRig nach 24 auf die Inhalte ein, definiert

2020, S. 2 Stunden geldscht den Zeitraum jedoch mit 24
Stunden.

Tabelle 7: Uberblick Definitionen Ephemeral Social Media/Ephemeral Content (eigene Darstellung)

In Anbetracht der soeben prasentierten Studien, sowie dessen kritischer

Betrachtung lasst sich folgende Arbeitsdefinition fir Ephemeral Content aufstellen:

Ephemeral Content bezeichnet Medieninhalte (Bilder, Videos & Text), die von
Userinnen gepostet werden und fiir 24 Stunden verfligbar sind, bevor sie von selbst

gelbéscht werden.

4.2 Ephemeral Content als Trend

Social Media hat die Kommunikation der Menschen grundlegend verandert. Sie
erlauben es Userlnnen nicht nur, mit anderen Menschen zu kommunizieren,
sondern auch (markenbezogenen) UGC mit ihrer Community zu teilen. Wahrend
Social Media Plattformen zunachst ausschliel3lich persistenter Natur waren, erfolgte
in den vergangenen Jahren eine Zunahme der Implementierung ephemerer
Funktionen (vgl. Van Nimwengen & Bergman 2019, S. 1060f). Van Nimwengen &
Bergman (2019, S. 1060) sprechen in diesem Zusammenhang von Ephemeral

Content als neuem Trend.

55



Im Gegensatz zur Gestaltung von permanenten Inhalten bendétigt die Erstellung
ephemerer Inhalte keine sorgfaltige Planung, Inszenierung oder Bearbeitung. Die
Verwendung von Filtern, GIFs, Stickern oder Musik macht die kurzlebigen Inhalte
zudem ansprechender. Ephemere Inhalte werden zudem als weniger aufdringlich
als klassische Social Media Inhalte wahrgenommen (vgl. Israfilzade & Babayev
2020, S. 136). Aus diesen Grunden zahlen Ephemeral Social Media
Plattformen/Anwendungen heute zu einem der wichtigsten Kommunikationskanale,
uber die Menschen kommunizieren und sich (visuell) ausdricken (vgl. Villaespesa
& Wowkowych 2020, S. 11).

4.2.1 Nutzung von Ephemeral Content

Die zunehmende Beeinflussung markenbezogener Inhalte durch Konsumentinnen
lasst sich nicht zuletzt auf die steigende Relevanz von Social Media zurtckfuhren
(vgl. Muntinga et al. 2015, S. 13). Social Media Plattformen wie Facebook,
Instagram und Co. sind allgegenwartig und haben den Lifestyle und die
Kommunikation der Menschen verandert (vgl. Israfilzade & Babayev 2020, S. 136).
Waren es 2020 noch 3,17 Milliarden Social Media Userlnnen weltweit, so konnten
im Janner 2021 bereits 4,2 Milliarden Userlnnen gezahlt werden. Im Vergleich zum
Vorjahr bedeutet das eine Zunahme von 13,2 Prozent (vgl. DataReportal 2021, S.
79). Auch in Osterreich steigt die Zahl der Social Media Userlnnen an: knapp 80
Prozent der Osterreicherinnen nutzen soziale Medien. Das entspricht 7,21 Millionen
Menschen. Die durchschnittliche Nutzungszeit liegt dabei bei rund 82 Minuten pro
Tag. Gemessen an der Osterreichischen Gesamtbevdlkerung liegt der Anteil jener
Personen, die die sozialen Medien taglich oder fast taglich nutzen, bei 43 Prozent
(vgl. Digital 2021: Austria 2021, S. 17).

Um fur Userlnnen aktuell und interessant zu bleiben, erweitern und verbessern
Social Media Plattformen ihre Funktionen kontinuierlich (vgl. Israfilzade & Babayev
2020, S. 136). So zahlt die Einfuhrung der Stories-Formate zu einer der
revolutionierenden Features. Stories-Formate wie etwa Facebook Stories,

WhatsApp Stories, Snapchat oder Instagram Stories ermoglichen es Social Media
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Userinnen Content zu teilen, der nur 24 Stunden (oder kurzer) flir andere Menschen
sichtbar ist. Dass Stories Formate von Userlnnen angenommen werden, zeigen die
Nutzerlnnenzahlen. Einer Studie von techcrunch (2019, 0.S.) zu Folge belief sich
die Anzahl der taglich aktiven Nutzerlnnen von Facebook, WhatsApp Stories und
Instagram Stories auf jeweils 500 Mio. Nutzerlnnen. Snapchat (gesamte App)
konnte demnach lediglich 190 Mio. taglich aktive Nutzerlnnen verzeichnen.

Vor allem die Funktion Instagram Stories scheint aufgrund aktueller Zahlen beliebt
zu sein: Laut eigenen Angaben wuchs die weltweite Nutzerzahl von Instagram
Stories von 150 Mio. Userlnnen (2017) auf 500 Mio. (2019) (vgl. Instagram Business
2021a, o0.S.). Die meisten Instagram Stories werden von den 18-34-jahrigen
Userlnnen gemacht. Wahrend die jungeren (18-24-jahrigen) mehr Stories machen,

weilRen die 25-34-jahrigen diesbezuglich mehr Kontinuitat auf (vgl. Nier 2019, 0.S.).

Ephemeral Content ist auf das Teilen von Bildern und Videos ,unterwegs” mit dem
Smartphone ausgerichtet und zielt daher auf ,lightweight photo sharing“ ab (vgl.
Bayer et al. 2016 S. 959f). Neben der Unmittelbarkeit der Nutzung von Ephemeral
Content (vgl. Chen & Cheung 2019, S. 73) und der perfekten Eignung flr mobile
Gerate (vgl. Bayer et al. 2016 S. 959) zahlen unter anderem auch FOMO (Fear of
missing out) (vgl. Chen & Cheung 2019, S. 73), die Moglichkeit, sich dadurch eine
Personlichkeit aufzubauen, Geflihle, etwas Interessantes, Lustiges oder asthetisch
Ansprechendes festzuhalten, aber auch um eigene Erfahrungen zu teilen zu den
Motiven der Nutzung von Ephemeral Content (vgl. Villaespesa & Wowkowych 2020,
S. 11).

Auch eine Studie, die im Auftrag der Facebook IQ (2017) aufgesetzt wurde, welche
die Unterschiede zwischen der Wahrnehmung von Instagram Stories und des
Instagram-Feed untersuchte kam zu &hnlichen Ergebnissen. Vorweg konnte
festgestellt werden, dass die Befragten sowohl den Instagram-Feed, als auch
Instagram Stories als Orte, an denen sie kreativ und sich frei ausdricken kénnen,
empfinden. Uber Instagram Stories kdnnen Userlnnen jedoch engere Beziehungen
zu Freundlnnen und Marken aufbauen. 47 Prozent der Befragten finden, dass die
Kommunikation mit Freundinnen und der Familie Uber Instagram Stories

authentischer ist (vgl. Instagram Business Blog 21.06.2018, 0.S.)
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44 Prozent schatzen die Kurzlebigkeit des Contents und 39 Prozent verspuren
grolReres Interesse an Produkten und Marken, wenn sie zuvor Instagram-Stories
gesehen haben. Zudem konnte gezeigt werden, dass Nutzerlnnen im Feed und in
den Stories andere Inhalte bevorzugen. Stories werden dann dem Feed
vorgezogen, wenn Nutzerlnnen sehen wollen, was Freundlnnen gerade tun
(FOMO) oder auch, wenn sie authentische Inhalte sehen mdchten. Diese
Ergebnisse decken sich auch mit den zuvor genannten Motiven der Nutzung von

Ephemeral Content (vgl. Instagram Business Blog 21.06.2018, 0.S.)

4.2.2 Ephemeral Social Media Plattformen

Ephemeral Content wurde mit der im Jahr 2011 eingeflihrten Applikation Snapchat
bekannt. Aufgrund des schnell wachsenden Erfolges der App kam es nach und nach
zur Adaption des Features in anderen Social Media Plattformen wie etwa Instagram,
Facebook, WhatsApp oder YouTube (vgl. Israfilzade & Babayev 2020, S. 136).
Kurzlebiger Content zahlt daher heute zu einem wichtigen Teil der User Experience
zahlreicher Plattformen (vgl. Bayer 2016 S. 957).

Um das Konzept ephemerer Plattformen/Anwendungen genauer zu erlautern,
werden die wichtigsten Anwendungen dieser Art im Folgenden beschrieben. Da
Instagram Stories eine zentrale Rolle in dieser Arbeit einnehmen, wird darauf im

Kapitel 4.3.2 ausfuhrlicher eingegangen.

Snapchat

Snapchatist eine Foto- und Video-Sharing App, die im Jahr 2011 von Evan Thomas
Spiegel, Bobby Murphy und Franke Reginald Brown gegrindet wurde. Snapchat
arbeitet mit dem Prinzip der Kurzlebigkeit des Contents. Userlnnen finden sich
entweder Uber ihren Usernamen oder Uber die Telefonnummer. Mittels der
Handykamera kénnen Fotos und Videos, umgangssprachlich auch ,Snaps®
genannt, aufgenommen, gestaltet und an einen ausgewahlten Personenkreis
versendet werden. Nachdem die Snaps versendet wurden kénnen diese bis zu 10

Sekunden gesehen werden, bevor sie geloscht werden. Userlnnen haben zudem
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eine Reihe an Mdglichkeiten, um ihre Fotos und Videos kreativ zu gestalten (Filter,
Emojis etc.) (vgl. Spalding 2017, S. 5-7). Sich selbst bezeichnet Snap Inc. (2021,
0.S.) als: “Snapchat is a new kind of camera used by millions of people every day
to stay in touch with friends, express themselves, explore the world —and take some

pictures, too.”

WhatsApp Stories

WhatsApp wurde 2009 von Jan Koum und Brian Acton als Alternative zu SMS
gegrundet. Der Messaging-Dienst wird heute von uber zwei Milliarden Menschen
zum Senden und Empfangen von Texten, Bildern, Videos, Sprachnachrichten,
Sprachanrufen, Standorten und Dokumenten genutzt. Userlnnen haben zudem die
Moglichkeit, einen Status, der fur andere Kontakte ersichtlich sind zu verfassen (z.B.
,Verfugbar®, ,Bei der Arbeit”, ,Im Fitnessstudio®). Im Jahr 2017 wurde dieser Text-
only Status optimiert. Das Status Update erlaubte es, von nun an Fotos und Videos
zu teilen, die fur Kontakte 24 Stunden im Bereich ,Status® sichtbar sind (vgl.
WhatsApp.com 2021, 0.S.)

Facebook Stories

Das soziale Netzwerk Facebook wurde 2004 von Marc Zuckerberg und seinen Uni-
Kollegen Dustin Moskovitz, Chris Hughes und Eduardo Saverin gelauncht. Das
Feature ,Facebook-Stories” erlaubt es Userlnnen Fotos und Videos von
Alltagsmomenten mit anderen zu teilen, die nach 24 Stunden wieder verschwinden.
Stories in Form von Fotos sind funf Sekunden, in Form eines Videos bis zu 20
Sekunden im Homefeed ersichtlich. Mit Hilfe kreativer Tolls (Sticker, Emojis, GIFs
etc.) kdnnen Stories gestaltet werden. Andere Userlnnen wiederum kdnnen mittels
Emojis oder Kommentaren auf Stories anderer Userlnnen reagieren. Nach Ablauf
der 24 Stunden werden die Stories im Story-Archiv, welche nur fur die jeweiligen
Gestalterlnnen ersichtlich sind, gespeichert (vgl. Facebook for Business 2021a,
0.S.).
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YouTube Stories

Auch die Video-Plattform YouTube testet die Stories-Funktion seit einigen Jahren.
Momentan (Stand Februar 2021) ist sie nur flr berechtigte Kanale mit mehr als
10.000 Abonnentinnen und lediglich auf Smartphones verfugbar. Anders als bei
Snapchat, WhatsApp, Facebook und Instagram ist eine YouTube Story nicht nur 24
Stunden, sondern sieben Tage lang fur andere Userlnnen einsehbar. Die Stories
werden auf den Kanalen der Gestalterinnen im Tab ,Stories* angezeigt.
Abonnentinnen kdnnen die Stories in ihrem Abofeed finden. Zusatzlich werden
Stories auch auf der Startseite oder auf ausgewahlten Wiedergabeseiten angezeigt,
um auch Nicht-Abonnentlnnen zu erreichen. Auch hier haben Userlnnen die
Madglichkeit, mittels Kommentaren auf die Stories zu reagieren (vgl. Google-Hilfe
2021, 0.S.).

4.3 Ephemeral Content liber Instagram Stories

Da im Zuge dieser Arbeit ephemerer Content, der Uber Instagram Stories verbreitet
wird von zentraler Bedeutung ist, wird sich nachfolgendes Kapitel intensiv mit dem
ephemeren Feature der Social Media Plattform befassen. Zunachst wird ein
Uberblick Gber Instagram per se, sowie dessen Nutzungszahlen gegeben. Im

Anschluss daran wird das Feature Instagram Stories vorgestellt.

4.3.1 Instagram

Instagram wurde 2010 von Mike Krieger und Kevin Systrom entwickelt (vgl. Kobilke
2014, S. 15). Sowohl Privatpersonen, als auch werbetreibende Unternehmen
kénnen mit der kostenlosen und speziell fir Smartphones entwickelten App Bilder
und Videos aufnehmen oder hochladen, sie mit ihren Followerlnnen teilen, sowie
Beitrage anderer Userlnnen kommentieren und liken (vgl. Kobilke 2014, S. 14;
Kreutzer 2018, S. 110). Instagram ist jedoch weit mehr als nur eine mobile
Applikation zum Teilen von Bildern. Es ist eine der grof3ten Social Media

Plattformen, Uber die Menschen Uber Bilder und Videos kommunizieren und sich
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visuell ausdricken (vgl. Kobilke 2014, S. 15). Instagram ist nach Kobilke (2017, S.
10) ,mobile, soziale und visuelle Kommunikation zugleich und reprasentiert das sich
verandernde Mediennutzungs- und Kommunikationsverhalten der Menschen®.
Zudem bezeichnet Kobilke (vgl. 2017, S. 24) Instagram als eine hybride Plattform,
die sich aus Aspekten von Snapchat, Twitter, Facebook und Pinterest
zusammensetzt. Eine Ahnlichkeit zwischen Twitter, Facebook und Instagram sieht
sie insbesondere im Homefeed, sowie im Abonnieren anderer Userlnnen und der
Verwendung von Hashtags (vgl. Kobilke 2017, S. 24). Mit der Einfuhrung des
Stories Features hatte Instagram Funktionen der ephemeren Plattform Snapchat
Ubernommen. Das Speichern von Beitragen hat wiederum Ahnlichkeiten mit der

visuellen Suchmaschine Pinterest (vgl. Kobilke, 2017, S. 24).

Weltweit zahlt Instagram mehr als 1,2 Milliarden monatlich aktive Userlnnen (MAUs)
(vgl. Digital 2021 2021, S. 93), auch Instagrammer oder Igers bezeichnet (vgl.
Kreutzer, 2018, S. 111). Im Ranking der groten sozialen Netzwerke nach der
Anzahl der Nutzerlnnen belegte Instagram (Stand Janner 2020) nach Facebook
(2,7 Milliarden Userlnnen weltweit) und YouTube (2,3 Milliarden Userlnnen
weltweit) den dritten Platz (vgl. Digital 2021 2021, S. 93). Auch in Osterreich zahlt
Instagram zu den beliebtesten sozialen Netzwerken: waren es 2017 noch 2
Millionen Osterreichische Instagram Accounts (vgl. artworx 2018, 0.S.), so konnten
im Februar 2021 bereits 3 Millionen Accounts verzeichnet werden (vgl. Digital 2021:
Austria 2021, S. 54). Das Wachstum von Instagram ist nach Angaben von artworx
(2020 0.S.) nicht mehr so rasant wie in den vergangenen Jahren, konnte jedoch die
Nutzerschaft im Vergleich zu 2017 verdreifachen (vgl. Digital 2021: Austria 2021,
0.S.) und ist damit (nach Facebook) das zweitgroRte soziale Netzwerk in Osterreich.
Mit rund 60 Prozent liegt der grofdte Anteil der Osterreichischen Instagram-
Userinnen bei den unter 35-Jahrigen. Die Altersgruppen 18-24-jahrigen und 25-34-
Jahrigen stellen mit 60,6 Prozent die grofite Zielgruppe dar (vgl. NapoleonCat.com
2021, 0.S).

Im GrofRen und Ganzen lasst sich Instagram als eine Plattform beschreiben, an der
Menschen zusammenkommen um sich visuell auszudricken (vgl. Kobilke 2014, S.
14f; Lee, Abu Baker, Dahri & Sin 2015, S. 134; Sheldon & Bryant 2016, S. 95), um

61



nach Inspirationen und Dingen, fiir die sie sich begeistern zu suchen (vgl. Instagram
Business 2021b, 0.S.) und um Kontakte zu Freundinnen (vgl. Ting, Ming, Cyril de
Run & Choo2015, S. 23), aber auch zu Unternehmen herzustellen (vgl. Pate &
Adams 2013, S. 95; Ting et al. 2015, S. 23; Phu, Jin & Kim 2016, S. 412). Letzteres
wurde vor allem mit der EinflUhrung der Business-Konten fiir werbetreibende
Unternehmen ermaoglicht. Seit 2016 konnen Unternehmen Business-Konten
anlegen, die es ihnen ermdglichen, Content mit einer begeisterten Zielgruppe und
potentiellen Konsumentinnen zu teilen und dabei sein Unternehmen/seine Marke
prasentieren zu kénnen (vgl. Facebook for Business 2021b, 0.S.). Im Gegensatz zu
normalen Userlnnen-Konten verfugen Business-Konten Uber zusatzliche Statistiken
und Insights und geben beispielsweise Aufschluss uber die Interaktion der
Userlnnen mit Beitragen und Stories des Unternehmens. Zudem haben Business-
Konten die Moglichkeit Informationen zum Unternehmen anzugeben (Standort,
Telefonnummer, E-Mail, Geschaftszeiten etc.) (vgl. Instagram Business 2021b,
0.S.). Dass Instagram tatsachlich auch von Userlnnen genutzt wird, um sich Uber
Marken zu informieren zeigen interne Zahlen. So gibt Instagram an, dass mehr als
200 Mio. Userlnnen taglich mindestens ein Unternehmensprofil aufrufen. 60% der
Userlnnen geben wiederum an, dass sie auf Instagram von neuen Produkten

erfahren (vgl. Instagram Business 2021b, 0.S.).

4.3.2 Instagram Stories

In Anlehnung an Snapchat wurde 2016 das ephemere Feature Instagram Stories
eingefuhrt. Im Gegensatz zu den Bildern und Videos, die in den Homefeed gepostet
werden und auffindbar bleiben, sind Instagram-Storys nur 24 Stunden verfigbar,

bevor sie von selbst geloscht werden (vgl. Kreutzer 2018, S. 114).

Die Stories jener Unternehmen und Instagram Userlnnen, die von der jeweiligen
Person abonniert wurden, erscheinen am oberen Rand des Homefeeds der Person.
Sind neue Stories verfugbar, so erscheint das Profilbild mit einem orangenen Kreis.
Um die Stories sehen zu kdnnen, muss auf das Profilbild der Person getippt werden.

Dann erscheinen alle Inhalte in chronologischer Reihenfolge, die diese Person in
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den letzten 24 Stunden gepostet hat (vgl. Reed 2018, 0.S.). Die Stories zeigen den

Content im Vollbildformat und lassen sich mit Tools wie etwa Stickern, Emojis,

Texten, Bildern etc. anreichern (vgl. Instagram Business Blog 21.06.2018, 0.S.).

Um eine Instagram Story zu erstellen muss lediglich nach rechts gewischt werden.

Sobald die Kamera geoffnet ist, kdnnen Fotos und Videos aufgenommen oder

bereits gespeicherte Inhalte von der Handygalerie genommen werden. Im

Anschluss daran kann der Content mit diversen Tools ansprechend gestaltet

werden (vgl. Reed, 0.S.).

Eine Reihe an Stickern ermdglichen es, sich kreativ auszutoben und den Inhalten

mehr Kontext zu geben. Die Sticker kdnnen am gesamten Bild/Video platziert und

verschoben werden. Zudem kdénnen sie mit zwei Fingern kleiner oder grofier
gezogen werden. Folgende Sticker Optionen stehen den Userlnnen zu Verflugung

(vgl. Reed 2018, 0.S.):

e Location Sticker: Orte und Locations in der Nahe kdnnen markiert werden.

o Hashtag Sticker: Hashtags knnen genutzt werden.

e Umfrage Sticker: Mittels interaktiver Umfrage Sticker kdnnen Fragen gestellt
werden. Die Frage, sowie Antwortmdéglichkeiten werden von den Gestalterlnnen
der Story vorgegeben. Nach der Veroffentlichung der Story kdnnen Userlnnen,
die diese Story sehen an der Umfrage teilnehmen.

e Countdown Sticker: Countdown Sticker ermdglichen es, Spannung fur ein
Ereignis zu schaffen.

o Frage Sticker: Fragen an Followerlnnen kdnnen gestellt werden. Die Antworten
werden via Direktnachricht an die Gestalterin der Story gesendet.

o Emoji-Schieberegler: Eine unterhaltsamere Art und Weise Fragen zu stellen
ermoglichen Emoji-Schieberegler. Ein Emoji, welches die gestellte Frage
reprasentiert kann nach links oder rechts geschoben werden.

e Zeit und Temperatur Sticker: Die aktuelle Zeit und Temperatur kann
hinzugefligt werden.

e GIF: Eine Reihe an GIFs konnen in die Story integriert werden.

o Musik: Stories kdnnen mit Musik hinterlegt werden.

e Erwahnungen: Zudem kdnnen andere Konten markiert werden. Dies gilt sowohl

fur andere Userlnnen, als auch fur Unternehmenskonten.
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Nach Ablauf der 24 Stunden werden die Stories zudem automatisch im Archiv,
welches nur fur die jeweilige Userln einsehbar ist, gespeichert. Stories kdnnen
demnach beliebig gerepostet werden. AuRerdem wurden 2017 die Story-Highlights
eingefuhrt. Die Story-Highlights erscheinen unter der Biografie auf der Seite der
Userlnnen. Highlights fungieren wie Ordner, sodass die Stories beliebig in die
Highlights geladen werden konnen, um fur andere Userlnnen mehr als nur 24
Stunden sichtbar zu sein (vgl. Reed 2018, 0.S.).

Far werbetreibende Unternehmen mit einem Business-Profil bieten Instagram
Stories Ads die Madoglichkeit, ephemere Werbeanzeigen im Vollbildmodus
(Hochformat) zu gestalten. Laut internen Instagram Daten schalten bereits 50
Prozent der werbetreibenden Unternehmen auf Instagram Stories Ads (vgl.
Instagram Business 2021d, 0.S.). Die Stories Ads werden zwischen den
organischen Stories der Userlnnen platziert und passen sich dem Stories-Format
an. Das sorgt fur ein durchgangiges Nutzerlnnenerlebnis und vollste
Aufmerksamkeit der Instagram Userlnnen. Werbetreibende haben zusatzlich die
Moglichkeit, die Ads, je nach Werbeziel nach Reichweite, Videoaufrufen, Traffic,
Conversions, App-Installationen und Markenbekanntheit auszuliefern. Mittels
diverser Statistiken lassen sich im Statistikbereich der App KPIs wie Reichweite
oder Impressionen anzeigen (vgl. Instagram Business 2021d, 0.S.).
Unternehmensaccounts haben zudem eine Swipe-Up Funktion, welche es
Userlnnen erlaubt hochzuwischen und zu einem Whitepaper, zu einer Website etc
zu gelangen. Carousel Ads erlauben die Anzeige mehrere Stories (bis zu 10 Bilder

oder Videos) hintereinander

4.4 Zwischenfazit

Instagram ist eine kostenlose und speziell fur Smartphones entwickelte Applikation,
die es Userlnnen erlaubt Content aufzunehmen, zu bearbeiten und mit seinen
Followerlnnen zu teilen (vgl. Kobilke 2014, S. 14). Bilder und Videos kdnnen zum
einen in den Instagram-Feed gepostet werden, wo die Inhalte dauerhaft bleiben

insofern sie nicht von Userlnnen geldscht werden, oder in Form von Instagram

64



Stories. Instagram Stories sind seit 2016 verfigbar und erlauben es, Content im
Vollbildformat anzuzeigen, bevor er (falls man ihn nicht in den Story- Highlights
speichert) nach 24 Stunden verschwindet. Tools wie etwa Sticker, GIFs oder
Markierungen erlauben es, den Content kreativ zu gestalten (vgl. Instagram
Business Blog 21.06.2018, 0.S.). Inhalte, die Uber Instagram Stories verbreitet
werden, lassen sich zudem als Ephemeral Content definieren. Ephemeral Content
bezeichnet Medieninhalte (Bilder, Videos & Text) die von Userlnnen gepostet
werden und fur 24 Stunden verfugbar sind, bevor sie von selbst gel6scht werden
(siehe Arbeitsdefinition S. 55). Ephemeral Content ist auf das Teilen von Bildern
und Videos ,unterwegs” und mit dem Smartphone ausgerichtet und zielt daher auf
Jlightweight photo sharing“ ab (vgl. Bayer et al. 2016 S. 959f). Vor allem Motive wie
etwa FOMO (vgl. Chen & Cheung 2019, S. 73) oder die Authentizitat der Inhalte
(vgl. Instagram Business Blog 21.06.2018, 0.S.) zahlen zu den bedeutendsten
Nutzungsmotiven von Ephemeral Content. Trotz der zunehmenden Akzeptanz von
Ephemeral Social Media/Ephemeral Content durch Userlnnen, die sich vor allem
durch eine hohe Zahl an Nutzerlnnen zeigt, ist die Forschung diesbezuglich noch
gering (vgl. Chen & Cheung 2019, S. 67).
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5 Kaufentscheidungsprozess

Da sich vorliegende Arbeit mit der Rolle von Emphemeral UGC im
Kaufentscheidungsprozess 18-34-jahriger Instagram Userlnnen befasst, wird im
Folgenden Kapitel naher auf den Kaufentscheidungsprozess eingegangen. Als
theoretische Basis fungiert hier das Flinf-Phasenmodell der Kaufentscheidung nach
Kotler, sowie das Stufenmodell der Kaufentscheidung nach Homburg. Um tieferes
Verstandnis fur Kaufentscheidungen zu schaffen, werden im Anschluss daran die

vier Grundtypen der Kaufentscheidungen vorgestellt.

Um den nachfolgenden Betrachtungen besser folgen zu kdnnen, ist es notwendig,
allgemeine Grundlagen des Kaufentscheidungsprozesses zu erlautern. Der Begriff
der Kaufentscheidung kann sowohl eng, als auch weit gefasst werden. Je nachdem,
ob nur das Zustandekommen des Kaufentschlusses (z.B. Marke X zu kaufen) oder
der gesamte Kaufentscheidungsprozess (von der Angebotswahrnehmung bis zum
Kauf) berlcksichtigt wird (vgl. Foscht, Swoboda & Schramm-Klein 2017, S. 167,
Kroeber-Riel & Groppel-Klein 2019, S. 386). Vorliegende Arbeit betrachtet den
gesamten Kaufentscheidungsprozess von Konsumentinnen.

Kaufprozesse umfassen nach Kul & Tomzcak (2007, S. 102) ,alle relevanten
Stufen — von der Bedarfsfeststellung (der Konsument hat Bedurfnisse) uber alle
relevanten Entscheidungsprozesse bezogen auf Informationsaufnahme und -
verarbeitung bis hin zur tatsachlichen Entscheidung fur ein Produkt und der

sogenannten Nachkaufphase.*

5.1 Funf-Phasenmodell des Kaufentscheidungsprozesses nach Kotler

In der Literatur herrschen verschiedene Ansatze zur Erklarung des
Konsumentlnnenverhaltens vor. Vorliegende Arbeit orientiert sich bei der Erklarung
des Konsumentinnenverhaltens an den sogenannten Phasenmodellen.
Phasenmodelle orientieren sich an extensivem Entscheidungsverhalten und bilden
das Kaufverhalten der Konsumentinnen anhand zeitlich differenzierter

aufeinanderfolgender Prozessphasen ab (vgl. Frohlich, Lord, Steinbi® & Weber
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2018, S. 25). Phasenmodelle treffen nicht fiur alle Kaufsituationen zu. Vor allem bei
Konsumgutern werden Phasen ausgelassen oder Ubersprungen (vgl. Foscht,
Swoboda & Schramm-Klein 2017, S. 32).

Nach Kotler, Keller & Opresnik (2017, S. 218) durchlaufen Konsumentinnen im
Zuge des Kaufentscheidungsprozesses funf Phasen, namlich Problemerkennung,
Informationssuche, Bewertung von Alternativen, Kaufentscheidung und Verhalten

nach dem Kauf.

) Bewertung von .
Problemerkennung | —— | Informationssuche | —— Alternativen —— | Kaufentscheidung | ——

Verhalten nach
dem Kauf

Abbildung 5: Flinf-Phasenmodell des Kaufentscheidungsprozesses nach Kotler (eigene Darstellung in
Anlehnung an Kotler, Keller & Opresnik 2017, S. 219)

Wie  bereits zuvor erwahnt, geht das Funf-Phasenmodell des
Kaufentscheidungsprozesses von Kotler von einem extensiven
Entscheidungsverhalten der Konsumentlnnen aus, was bedeutet, dass
Konsumentinnen bei jedem Kauf alle funf Phasen durchlaufen (vgl. Kotler,
Armstrong, Harris & Piercy 2016, S. 287). Jedoch kann es vorkommen, dass
Konsumentinnen bei Impuls- oder Gewohnheitskdufen Phasen auslassen oder
Uberspringen. Bei habituellen Kaufvorgangen (ausflhrliche Erlauterung siehe
Kapitel 5.3) werden beispielsweise die Phasen Informationssuche und Bewertung
der Alternativen Ubersprungen, da Konsumentinnen lediglich einen Bedarf
feststellen (Zahnpasta ist leer) ehe sie ihre gewohnte Zahnpasta-Marke kaufen. Die
eigentliche Kaufentscheidung wird also bereits wahrend der Wahrnehmung eines
Bedarfs getroffen.

Dennoch stellt das Flinf-Phasenmodell des Kaufentscheidungsprozesses eine
fundierte Moglichkeit der Betrachtung der einzelnen Phasen, welche
Konsumentinnen bei neuen, komplexen Kaufsituationen durchlaufen, dar. Deshalb

wurde es im Zuge dieser Arbeit als theoretische Basis herangezogen.

Abbildung 5 veranschaulicht zudem, dass Kaufvorgange lange vor dem

tatsachlichen Kauf beginnen und auch nach dem Kauf nicht abgeschlossen sind.
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FUr das Marketing ist es daher von zentraler Bedeutung, sich mit dem gesamten
Kaufentscheidungsprozess der Konsumentlnnen auseinanderzusetzen (vgl. Kotler,
Armstrong, Harris & Piercy 2016, S. 287).

FUr ein besseres Verstandnis der einzelnen Phasen werden diese nun im

Folgenden gesondert dargelegt und erlautert:

Phase 1: Problemerkennung/Entstehung von Bedarf

Dem Funf-Phasenmodell des Kaufentscheidungsprozesses zu Folge setzt der

Kaufprozess bereits ein, wenn Konsumentinnen ein Bedurfnis erkennen

(Problemerkennung). Ein Bedurfnis lasst sich als spezifischer Mangelzustand

beschreiben. Die aktuelle Situation (Ist-Zustand) weicht hier von einer erwinschten

Situation (Ideal-Zustand) ab (vgl. Kotler, Armstrong, Harris & Piercy 2016, S. 287).

Diese Abweichung wird von den Konsumentinnen als Mangel empfunden, den es

zu beseitigen gilt. Versuchen Konsumentinnen diesen Mangel zu beheben, dann

wandelt sich das Bedurfnis in einen konkreten Bedarf (vgl. Gelbrich, Winschmann

& Muller 2018, S. 37).

Empfundene Bedirfnisse kdnnen zum einen durch interne Stimuli, wie etwa

Hunger, zum anderen aber durch externe Stimuli, wie etwa Werbung, ausgelost

werden (vgl. Kotler, Armstrong, Harris & Piercy 2016, S. 287). Solomon, Bamossy,

Askegaard & Hogg (2010, S. 320f) unterscheiden weiters in:

e Entstehung eines Mangels: Es ist ein Unterschied zwischen tatsachlichem und
erwunschten Zustand entstanden. Ist der Tank des Autos leer, so entsteht ein
Bedarf (tanken fahren).

e Neue Moglichkeiten: Der erwinschte, ideale Zustand hat sich durch externe
Stimuli verandert. Konsumentinnen sind daher mit dem tatsachlichen Zustand
unzufrieden. Bekommen Konsumentinnen, die mit ihrem Smartphone bislang
zufrieden waren ein Angebot flr ein neues Smartphone, so entsteht das

Bedirfnis nach diesem.
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Phase 2: Informationssuche

Die zweite Phase zeichnet sich durch die Informationssuche der potentiellen
Kauferlnnen aus. Informationen werden von potentiellen Kauferlnnen gesucht. Je
komplexer die Kaufentscheidung, desto intensiver gestaltet sich die Suche nach
diesen. Fur den Entscheidungsprozess rufen die Konsumentlnnen relevante
Informationen internal oder external ab. Internale Informationsquellen sind das
Wissen oder die Erfahrungen der Personen. Externale Informationsquellen
hingegen konnen unter anderem Medien, Freunde oder das Verkaufspersonal im
Geschaft sein (vgl. Hoffmann & Akbar 2019, S. 109).

Zusammengefasst konnen sich Konsumentinnen also verschiedener externaler
Informationsquellen: persoénliche Informationsquellen (Freundinnen, Familie etc.),
kommerziellen Informationsquellen (Werbung, Website, Verpackung etc.),
offentlichen Informationsquellen (Social Media etc.) oder auch internaler
Informationsquellen, wie zum Beispiel der eigenen Erfahrung bedienen. Wie bereits
im Forschungsstand dargelegt, sind personliche Informationsquellen (Freunde,
Familie etc.) zumeist die effektivsten (vgl. Kotler, Armstrong, Harris & Piercy 2016,
S. 288; Kotler, Keller & Opresnik 2017, S. 220).

Wahrend der Informationssuche lernen die Konsumentinnen verschiedene Marken
und deren Eigenschaften kennen. Diese Marken durchlaufen bis zur Entscheidung
der Konsumentlnnen verschiedene Sets: Total Set, Awareness Set, Consideration
Set, Choice Set. Am Beginn steht das Total Set. Dieses beinhaltet alle am Markt
vorhandenen Marken. Sind den Konsumentinnen die Marken bereits bekannt, so
landen sie im Awareness Set. Nicht alle erfullen die von den Konsumentinnen
aufgestellten Kauftkriterien. Jene Marken, die die Kaufkriterien der Konsumentinnen
erfullen, landen im Consideration Set. Die Entscheidung fallt zwischen jenen
Marken, die im Choice Set der Konsumentlnnen gelandet sind (vgl. Kotler et al.,
2017, S. 220f).

Phase 3: Bewertung der Alternativen
Nachdem die Informationen gesammelt wurden, werden diese in der dritten Phase
(Bewertung von Alternativen) bewertet. Wahrend der Bewertungsphase

entwickeln Konsumentlnnen Praferenzen gegeniber Marken und bilden dabei
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modglicherweise eine Kaufabsicht. Die Kaufabsicht wird als geistiger Zustand, ,der
den Plan eines Kunden reflektiert, eine festgelegte Menge einer bestimmten Marke
in einem festgelegten Zeitraum zu kaufen® verstanden (Howard 1994, S. 41).
Phase 4: Kaufentscheidung

Die Bildung einer Kaufabsicht muss jedoch nicht zwangslaufig zu einer
Kaufentscheidung fuhren. Konkrete Kaufentscheidungen geben nur Tendenzen
fir das spatere Kaufverhalten vor, da sie im weiteren Verlauf noch geandert,
aufgeschoben oder verworfen werden konnen. In der Literatur werden zwei
Faktoren genannt, die in den Prozess zwischen Kaufabsicht und Kaufentscheidung
eingreifen konnen. Das ist zum einen der Einfluss anderer Personen (negative
Einstellung einer anderen Person zur bevorzugten Alternative; die Motivation der
Konsumentin, den Wunschen anderer Personen zu entsprechen) und zum anderen
unerwartete Situationsfaktoren (z.B. Verkauferin) (vgl. Kotler, Armstrong, Harris &
Piercy 2016, S. 292; Kotler, Keller & Opresnik 2017, S. 224f).

Kaufentscheidung

Einstellungen Unerwartete
anderer Situationsfaktoren

Kaufabsicht

Bewertung von
Alternativen

Abbildung 6: Schritte zwischen der Bewertung von Alternativen und der Kaufentscheidung (eigene Darstellung
in Anlehnung an Kotler, Keller & Opresnik 2017, S. 224)
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Abbildung 6 veranschaulicht, dass die Messung der Kaufabsicht nicht unbedingt
zu einer Kaufentscheidung fuhrt und daher nur bedingt zur Prognose von kunftigem
Kaufverhalten herangezogen werden kann (vgl. Kotler, Armstrong, Harris & Piercy
2016, S. 292; Kul} & Kleinaltenkamp 2020, S. 72).

Kommt es tatsachlich zu einer Kaufentscheidung, so umfasst diese zum einen die
Auswahl des Produkts, sowie zum anderen die Auswahl des Kaufkanals (vgl.
Hoffmann & Akbar 2019, S. 109).

Phase 5: Verhalten nach dem Kauf

Wie bereits zuvor erwahnt, endet der Kaufentscheidungsprozess nicht mit dem
Kauf. Die wahrgenommene Zufriedenheit der Konsumentinnen danach bestimmt
deren Verhalten nach dem Kauf. Die Diskrepanz zwischen der wahrgenommenen
Leistung und den Erwartungen der Konsumentlnnen bestimmt, ob diese zufrieden
oder unzufrieden sind. Entspricht die Leistung den Erwartungen, so fuhrt die
positive Stimmung zu einer héheren Wiederkaufswahrscheinlichkeit, sowie zu einer
héheren Wahrscheinlichkeit, dass sich diese positiv gegenuber anderen Uber das
erworbene Produkt dufRern. Sind Konsumentlnnen mit dem Kauf unzufrieden, so
werden diese das Produkt wahrscheinlich nicht mehr erwerben und sich
moglicherweise negativ gegenuber anderen zum Produkt auf3ern (vgl. Kotler,
Armstrong, Harris & Piercy 2016, S. 292f; Kotler, Keller & Opresnik 2017, S. 225).

5.2 Stufenmodell der Kaufentscheidung nach Homburg

Nachdem die Phasen des Kaufentscheidungsprozesses dargelegt wurden, soll in
einem nachsten Schritt naher auf die Kaufentscheidung eingegangen werden.
Diese sind ,das Ergebnis eines individuellen Abwagungsprozesses zwischen den
vom Konsument wahrgenommenen Vor- und Nachteilen eines Produktes®
(Balderjahn & Scholderer 2007, S. 19). Kaufentscheidungen werden unter
heterogenen Bedingungen getroffen. Entsprechend der Kaufsituation/des

Produktes unterscheiden sie sich signifikant (vgl. Fréhlich, Lord, Steinbily & Weber
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2018, S. 63). Kapitel 6.2.2 widmet sich daher der Typologisierung der vier

Kaufentscheidungstypen.

Homburg (2020, S. 42f) definierte in diesem Zusammenhang das sogenannte
Stufenmodell, welches vier Stufen vorsient und damit verdeutlicht, dass eine

Kaufentscheidung mehrstufiger Art sein kann.

) Wahl der Auswahl eines be- Entscheidung uber
Kauf oder Nichtkauf | —— | Produktkategorie | — | stimmten Produk- | — | die zu kaufende
tes Menge
Stufe 1 Stufe 2 Stufe 3 Stufe 4

Abbildung 7: Stufen der Kaufentscheidung nach Homburg (eigene Darstellung in Anlehnung an Homburg
2020, S. 42f)

Auf Stufe 1 wird grundsatzlich entschieden, ob ein Kauf stattfinden soll oder nicht.
Finanzielle Aspekte, Kaufanreize oder attraktive Einkaufsstatten sind hier bei der
Entscheidung zwischen Kauf und Nichtkauf von grof3er Bedeutung.

Stufe 2 bezieht sich auf die Wahl der Produktkategorie. Aufgrund finanzieller
Grinde kann es hier zu Zielkonflikten kommen. Nachdem die Entscheidung der
Produktkategorie getroffen wurde, erfolgt auf Stufe 3 die Auswahlentscheidung
bezuglich eines konkreten Produktes innerhalb der gewahlten Produktkategorie.
Haufig greifen Konsumentinnen dabei auf ihr Evoked Set (= eine definierte Menge
an Marken/Produkten, die beim Kauf prinzipiell in Erwagung gezogen werden)
zuruck. Auf Stufe 4 treffen Konsumentinnen dann die Entscheidung uUber die zu
kaufende Menge. Beeinflusst kann dies beispielsweise durch Mengenrabatte
werden (vgl. Homburg 2020, S. 42f).

5.3 Kaufentscheidungstypen

Flr das weitere Verstandnis der Kaufentscheidung ist eine Typologisierung dieser

sinnvoll. Ublicherweise werden dafir zwei Charakteristika herangezogen, namlich
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das emotionale und das kognitive Involvement der Konsumentinnen wahrend einer
Kaufentscheidung (vgl. Homburg 2020, S. 43).

Unter Involvement |asst sich die ,innere Beteiligung, das Engagement, mit dem
sich die Konsumenten der Kommunikation zuwenden® (Kroeber-Riel & Groppel-
Klein 2019, S. 91) definieren. Homburg (2020, S. 43) spricht von einer
zielgerichteten ,Form der Aktivierung des Konsumenten zur Suche, Aufnahme,
Verarbeitung und Speicherung von Informationen® (Homburg 2020, S. 43). Eine
ahnliche Definition lieferten zudem Trommstorf & Teichert (2011, S. 49). Sie
definieren Involvement als ,Aktivierungsgrad bzw. Motivationsstarke zur
objektgerichteten Informationssuche, -aufnahme, -verarbeitung und —speicherung®.
Im Rahmen des Involvements greifen Konsumentinnen auf Kognitionen, aber auch
Emotionen zurtick. Je nachdem kann zwischen kognitivem und emotionalem
Involvement unterschieden werden (vgl. Homburg 2020, S. 20):

(1) Kognitives Involvement: Kognitives Involvement zeichnet sich durch hohes
Informationsinteresse der Konsumentinnen aus. Informationen zu Produkten oder
Marken werden aktiv gesucht und kognitiv verarbeitet.

(2) Emotionales Involvement: Emotionales Involvement zeigt sind insbesondere
dann, wenn Konsumentinnen besondere Gefihle hinsichtlich eines bestimmten

Produktes oder einer Marke verspuren.

Zudem wird das Involvement anhand seines Auspragungsgrades unterschieden,
denn je nach Situation kann das Involvement ein hohes (High-Involvement) oder
niedriges (Low-Involvement) Niveau aufweisen (vgl. Trommstorf & Teichert 2011,
S. 50; Kroeber-Riel & Groppel-Klein 2019, S. 91; Homburg 2020, S. 20):

(3) High-Involvement: Bei hohem Involvement setzen sich Konsumentinnen aktiv
und bewusst mit Informationen auseinander (z.B. bei teuren Produkten mit hohem
Kaufrisiko).

(4) Low-Involvement: Bei geringem Involvement nehmen Konsumentinnen die
Informationen nur flichtig und mit geringer Aufmerksamkeit wahr. Low-Involvement
liegt vor allem bei Produkten mit geringem Kaufrisiko oder Produkten, die fur

Konsumentlnnen von geringerer Bedeutung sind vor.
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Tabelle 8 zeigt einige Auswirkungen der unterschiedlichen Involvementniveaus auf

die Informationsaufnahme und —verarbeitung:

Low Involvement Merkmale High Involvement Merkmale
¢ Informationsaufnahme ist passiv ¢ Informationsaufnahme ist aktiv
e ,passieren lassen® e aktive Auseinandersetzung
o Verarbeitungstiefe ist gering e Verarbeitungstiefe ist hoch
e hohe Persuasion e geringe Persuasion
e Gedachtnisleistung gering e Gedachtnisleistung hoch
e wenige Merkmale werden beachtet | e viele Merkmale werden beachtet
e wenig sozialer Einfluss e hoher sozialer Einfluss

Tabelle 8: Merkmale Low & High Involvement (eigene Darstellung in Anlehnung an Trommstorf & Teichert
2011, S. 50; Schweiger & Schrattenecker 2017, S. 246)

Durch die Kombination von emotionalem und kognitivem Involvement lassen sich in
der Literatur vier Grundtypen von Kaufentscheidungsprozessen ableiten (vgl.
Gelbrich, Winschmann & Miller 2018, S. 44-47; Kroeber-Riel & Groppel-Klein
2019, S. 88; Homburg 2020, S. 43). Je nach Kaufentscheidung differenziert man
zwischen

(1) Entscheidungen mit starkerer kognitiver Kontrolle (extensive & limitierte
Kaufentscheidungen) und

(2) Entscheidungen mit schwacherer kognitiver Kontrolle (habituelle & impulsive
Kaufentscheidungen) (vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein 2019, S. 288).

(1) Entscheidungen mit starkerer kognitiver Kontrolle:

Extensive Kaufentscheidungen: Extensive Kaufentscheidungen werden
gedanklich gesteuert. Die Informationen werden aktiv gesucht und verarbeitet,
sowie alle verfugbaren Optionen sorgfaltig abgewogen. Sowohl eine interne
(gespeicherte Informationen aus dem Gedachtnis werden abgerufen), als auch eine
externe Informationssuche (Informationen werden aus der Umwelt aufgenommen)
wird angewendet. Dieser Prozess wird vor allem bei selten gekauften, teuren
Produkten (z.B. Autokauf) angewandt. Fur externe Kaufentscheidungen werden

auch Begriffe wie echte Entscheidung, Suchkauf oder komplexe Entscheidung
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verwendet (vgl. Kloss 2012, S. 63; Schweiger & Schrattenecker 2017, S. 38;
Gelbrich, Wanschmann & Muller 2018, S. 44; Kroeber-Riel & Groppel-Klein 2019,
S. 396).

Limitierte Kaufentscheidungen: Auch limitierte Kaufentscheidungen werden
sorgfaltig geplant und Uberlegt, beruhen aber im Gegensatz zu extensiven
Kaufentscheidungen auf vorhandenem Wissen und Erfahrungen. Bei limitierten
Kaufentscheidungen werden daher ausschlieldlich interne Informationen
herangezogen, um einen Kauf zu tatigen. Konsumentinnen prufen demnach,
inwieweit die Kauferfahrung, Markenkenntnis etc. ausreichen, um eine
Entscheidung innerhalb seines evoked set zu treffen. Die Alternativen im evoked
set der Konsumentinnen werden anhand von Schlisselinformationen beurteilt.
Schlusselinformationen  sind  gebundelte  Einzelinformationen, die die
Produktbeurteilung erleichtern (vgl. Schweiger & Schrattenecker 2017, S. 38;
Gelbrich, Winschmann & Mduller 2018, S. 44f; Kroeber-Riel & Groppel-Klein 2019,
S. 397f).

2) Entscheidungen mit schwacher kognitiver Kontrolle:

Impulsive Kaufentscheidungen: Impulsive Kaufentscheidungen zeichnen sich
durch ein reizgesteuertes Entscheidungsverhalten aus und sind tendenziell bei
geringwertigen Produkten zu erwarten. Limitierte Kaufentscheidungen sind
ungeplant und spontan und zeichnen sich durch geringe Kognition und hohe
Aktivierung aus (vgl. Kloss 2012, S. 63; Schweiger & Schrattenecker 2017, S. 40;
Kroeber-Riel & Groppel-Klein 2019, S. 408-410).

Habitualisierte Kaufentscheidungen: Habitualisierte Kaufentscheidungen sind
Gewohnheitskaufe, die sich durch verfestigte Entscheidungsmuster und
routinemafiges Verhalten auszeichnen. Dementsprechend lasst sich dieses
Verhalten vor allem bei Gutern des taglichen Bedarfs feststellen. Konsumentinnen
entscheiden auf der Grundlage stark reduzierter kognitiver Prozesse. Die
Kaufentscheidung verlauft quasi automatisch. Im Gegensatz zu limitierten
Kaufentscheidungen, wo Konsumentinnen Entscheidungen innerhalb ihres evoked
set treffen, konzentrieren sich Konsumentinnen mit habituellem Verhalten auf eine

bis wenige Alternativen. Habitualisierte Kaufentscheidungen spielen vor allem bei
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Gutern des taglichen Bedarfs eine wichtige Rolle (vgl. Kloss 2012, S. 63; Schweiger
& Schrattenecker 2017, S. 39; Foscht, Swoboda & Schramm-Klein 2017, S. 175).

Kognitives Involvement
Niedrig Hoch
Impulsive Extensive
H Kaufentscheidung Kaufentscheidung
och R ) )
(situativ, reizgesteuert) (externe + interne
Emotionales z.B. Kauf von SuRigkeiten | Informationssuche)
an der Kassa z.B. Kauf eines Autos,
Involvement
Haus, Computer
Habitualisierte Limitierte
Gerin Kaufentscheidung Kaufentscheidung
9 (gewohnheitsmalRig) (interne
z.B. Kauf von Informationssuche)
Lebensmittel/Waschmittel | z.B. Kauf von Kleidung

Tabelle 9: Uberblick Kaufentscheidungstypen (eigene Darstellung in Anlehnung an Gelbrich, Wiinschmann &
Miiller 2018, S. 44, Homburg 2020, S. 43)

5.4 Zwischenfazit

Vorliegende Arbeit betrachtet die Kaufentscheidung als einen ganzheitlichen
Prozess, der von der Angebotswahrnehmung bis zum Verhalten der
Konsumentinnen nach dem Kauf. Zur Erklarung des Konsumetinnenverhaltens
wurde daher ein Phasenmodell herangezogen. Phasenmodelle orientieren sich am
extensiven Entscheidungsverhalten der Konsumentinnen und bilden das
Kaufverhalten der  Konsumentinnen anhand zeitlich differenzierter
aufeinanderfolgender Prozessphasen ab (vgl. Frohlich, Lord, Steinbi? & Weber
2018, S. 25).

Als theoretische Basis der vorliegenden Arbeit wurde das Funf-Phasenmodell des
Kaufentscheidungsprozesses von Kotler herangezogen. Demzufolge durchlaufen
die Konsumentlnnen im Zuge der Kaufentscheidung funf Phasen:
Problemerkennung, Informationssuche, Bewertung von Alternativen,
Kaufentscheidung und Verhalten nach dem Kauf (vgl. Kotler, Keller & Opresnik
2017, S. 218). Danach beginnt der Kaufentscheidungsprozess mit der
Wahrnehmung eines Bedurfnisses, beziehungsweise der Entstehung eines

Bedarfs, gefolgt von der Informationssuche, Uber die Entwicklung von
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Kaufabsichten bis hin zur tatsachlichen Kaufentscheidung (Kauf) und dem
Verhalten der Konsumentinnen nach dem Kauf (vgl. KuB3 & Kleinaltenkamp 2020,
S. 55).

Da es sich bei Kaufentscheidungsprozessen um heterogene Prozesse handelt ist
eine Unterscheidung verschiedener Kaufentscheidungstypen notwendig. Zur
Erklarung von unterschiedlichen Kaufentscheidungsprozessen wird unter anderem
das Involvement der Konsumentinnen herangezogen (vgl. Balderjahn & Scholderer
2007, S. 109; Kotler, Keller & Opresnik 2017, S. 227). Das Involvement kann als
»Aktivierungsgrad bzw. Motivationsstarke zur objektgerichteten Informationssuche,
-aufnahme, -verarbeitung und -speicherung® (Trommstorf & Teichert 2011, S. 49)
verstanden werden. Da Werbung eher unaufmerksam und beildufig betrachtet wird
(Low Involvement) begrundet sich die Werbewirkung oft weniger auf einer aktiven,
kognitiven Informationsverarbeitung, sondern eher auf automatisch und weniger
kognitiv kontrollierten Prozessen (vgl. Balderjahn & Scholderer 2007, S. 109).
Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2019, S. 288) unterscheiden daher zwischen
Kaufentscheidungen mit starkerer (extensive & limitierte Kaufentscheidungen) und

mit schwacherer kognitiver Kontrolle (habituelle & impulsive Kaufentscheidungen).

Die Betrachtung der unterschiedlichen Kaufentscheidungstypologien zeigt, dass
der Kaufentscheidungsprozess sehr komplex ist. Das Kaufverhalten der
Konsumentinnen besteht sowohl aus kontrollierten, aber auch aus unbewussten,
automatisch ablaufenden Prozessen (vgl. Felser 2015, S. 11). Daher Iasst sich das
Verhalten der Konsumentinnen nicht mit Befragungen erheben. Aus diesem Grund
werden in der Werbewirkungsforschung allenfalls Verhaltensintentionen, wie etwa
die Kaufabsicht (purchase intention) oder die Kaufwahrscheinlichkeit (purchase
probabiltiy) erhoben (vgl. Schlttz 2016, S. 564).
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6 Ephemeral Brand Related UGC im Kaufentscheidungsprozess

18-34-jahriger Instagram Userinnen

Nachdem die theoretischen Konstrukte des Themas dieser Arbeit in den
vorangegangenen Kapiteln gesondert betrachtet und erlautert wurden, soll im
nachsten Schritt eine Verwebung dieser vorgenommen werden. Es soll zunachst
auf den Begriff Ephemeral Brand Related UGC eingegangen werden bevor im
Anschluss daran eine Arbeitsdefinition flr diesen Begriff aufgestellt wird. Fur den
empirischen Teil dieser Arbeit ist dariber hinaus die Rolle des UGC im
Kaufentscheidungsprozess der Instagram Userlnnen relevant, weshalb darauf

gesondert im Kapitel 6.2 eingegangen wird.

6.1 Definition Ephemeral Brand Related UGC

User Generated Content (UGC) Iasst sich als ,von Internetnutzerlnnen generierte
Medieninhalte“ oder vereinfacht mit ,nutzergenerierte Medieninhalte* ins Deutsche
ubersetzen (vgl. Bauer 2011, S. 15). Trotz des groRen Forschungsinteresses lasst
sich in der Literatur jedoch keine allgemeingultige Definition von UGC finden,

weshalb die Autorin folgende Arbeitsdefinition aufgestellt hat:

User Generated Content bezeichnet Medieninhalte (Bild, Video, Text), die:
e bewusst und mit einem Mindestmall an Kreativitat

e von Userlnnen, die unabh&ngig von Unternehmen agieren

e ohne jeglicher Gewinnabsicht

e gestaltet und online veréffentlicht werden.

Ein groRRer Teil des in den sozialen Medien verbreiteten UGC ist markenbezogen
(vgl. Smith, Fischer & Yongjian 2012, S. 102; Muntinga, Moorman & Smit 2015, S.
13). Brand Related UGC kann daher als von Userlnnen bewusste, mit einem
Mindestmall an Kreativitidt gestaltete und einen Bezug zu einer Marke, einem

Unternehmen aufweisende Medieninhalte (Bild, Video, Text) verstanden werden,
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die von Userlnnen veroffentlicht werden, die unabhéngig von einem Unternehmen
agieren und keine Gewinnabsicht verfolgen.

Ein dritter, fir diese Arbeit zentraler Begriff ist Ephemeral Content. Ephemeral
Content lasst sich als fluchtiger/kurzlebiger Content verstehen und bezeichnet
Medieninhalte, die von Userlnnen gepostet werden und fir 24 Stunden verfugbar
sind, bevor sie von selbst geléscht werden (siehe Arbeitsdefinition Ephemeral
Content).

Da sich diese Arbeit mit Brand Related UGC in Form von Ephemeral Content Uber
Instagram Stories befasst, ist es nicht unwesentlich die beiden Begriffe Brand
Related UGC und Ephemeral Content zusammenzufuhren. Da es diesen Begriff in
der Literatur an und fir sich nicht gibt, werden die soeben angefihrten Definitionen
von der Autorin zusammengefuhrt. Ephemeral Brand Related UGC kann wie folgt

definiert werden:

Ephemeral Brand Related UGC bezeichnet:

e Medieninhalte (Bild, Video, Text), die einen Markenbezug/Unternehmensbezug
aufweisen und

e bewusst, mit einem Mindestmal3 an Kreativitét

e von Userlnnen, die unabhéngig von Unternehmen und ohne Gewinnabsicht
agieren

e gestaltet und online veroéffentlicht,

e wo sie fiir 24h verfiigbar sind, bevor sie von selbst geléscht werden.

6.2 Brand Related UGC im Kaufentscheidungsprozess 18-34-jahriger
Konsumentinnen

Nachdem die einzelnen Phasen des Kaufentscheidungsprozesses zuvor erklart
wurden, soll in einem nachsten Schritt die Rolle von Brand Related UGC auf Social
Media im Kaufentscheidungsprozess 18-34-jahriger Userlnnen naher erlautert
werden.

Das Kaufverhalten der Konsumentinnen hat sich mit dem Aufkommen der

Digitalisierung stark verandert. So haben sich auch die Touchpoints der

79



Konsumentinnen mit Unternehmen/Marken verandert. Neben den klassischen
Kommunikationskanalen haben sich digitale Touchpoints entwickelt, die aus den
Bereichen Paid Media (z.B. Instagram Stories Ads), Owned Media (z.B. eigener
Instagram Account) oder Earned Media (z.B. Ephemeral UGC in Form von
Instagram Stories) stammen. Die Entwicklung des Web 2.0, sowie das Wachstum
der sozialen Medien haben aullerdem dazu gefuhrt, dass Konsumentinnen
miteinander interagieren und kommunizieren konnen. Zudem konnen sie eigene
Inhalte (UGC) auf Social Media verbreiten (vgl. Meffert et al. 2019, S. 144).
Instagram erlaubt es Userlnnen beispielsweise kreative Stories zu erstellen, welche
mit Tools wie etwa Stickern, Emojis, Texten, Bildern etc. angereichert werden
kénnen (vgl. Instagram Business Blog 21.06.2018, 0.S.). Instagram ist nicht nur
weltweit beliebt (1,2 Milliarden monatlich aktive Userlnnen (MAUSs) (vgl. Digital 2021
2021, S. 93), sondern auch bei den Osterreicherlnnen (3 Milliarden Userlnnen (vgl|.
Digital 2021: Austria 2021, S. 54). Beliebt ist Instagram vor allem bei den 18-34-
jahrigen Userlnnen, denn den groften Anteil der 6sterreichischen Instagram-
Userlnnen verzeichnen die unter 35-jahrigen. Die Altersgruppen 18-24-jahrigen und
25-34-jahrigen stellen mit zusammen 60,6 Prozent die grofte Zielgruppe dar (vgl.

NapoleonCat.com 2021, 0.S).

Ein grofder Teil des UGC, der Uber Instagram verbreitet wird, ist markenbezogen
(Brand Related UGC) (vgl. Smith, Fischer & Yongjian 2012, S. 102; Muntinga,
Moorman & Smit 2015, S. 13), was dazu fihrt, dass Brand Related UGC die
Kaufentscheidungen der Konsumentlnnen beeinflussen kann. Insbesondere in den
Phasen vor dem Kauf, sprich Problemerkennung, Informationssuche und
Alternativenbewertung spielt Brand Related UGC eine Rolle. So sind
Konsumentinnen insbesondere durch Brand Related UGC in sozialen Netzwerken
externen Reizen starker ausgesetzt, was zu einer erhohten Kaufabsicht fuhren
kann. Knapp 40 Prozent der Befragten gaben im Zuge der Studie ,Instagram Stories
and Feed” (vgl. Sentient Decision Science, 2017) an, dass sie Interesse an einer
Marke oder einem Produkt hatten, nachdem sie eine Instagram Story gesehen
hatten. Zudem zeichnet sich Brand Related UGC durch ein geringes

Persuasionswissen (Agentlnnenwissen) aus und wird im Gegensatz zu anderen
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Contentarten nicht als Werbung erkannt. UGC wird somit glaubwtirdiger als andere
Contentarten erachtet (vgl. Miller & Christiandl 2019, S. 53).

Auch die Phase der Informationsbeschaffung wurde aufgrund der Digitalisierung
und der Verbreitung von Brand Related UGC beeinflusst, denn dadurch sind die
Informationen zu Marken deutlich gestiegen (vgl. Knappe & Kracklauer 2007, S. 40,
43). Zudem wurde bereits festgestellt, dass Konsumentinnen Wert auf
glaubwirdige und objektive Meinungen legen, welche sie in UGC auf Social Media
finden (vgl. Mir & Rehman 2013, S. 638). So gaben die 18-34-Jahrigen an, dass das
Lesen von Bewertungen, Kommentaren und Feedback ihre Online-
Einkaufsgewohnheiten auf Social Media beeinflussen (37 Prozent mannlich, 48
Prozent weiblich). Das Ansehen von Werbeanzeigen beeinflusst die
Einkaufsgewohnheiten nach Angaben der Probandlnnen geringer (21 Prozent
mannlich, 32 Prozent weiblich) (vgl. Statista Research Department 2016, 0.S.). 77%
der 18-29-Jahrigen gaben zudem an, dass sie eine hohere Kaufabsicht haben,
wenn die mobile Website oder App, auf der sie kaufen, Kundinnenbewertungen hat
(vgl. The Power of Reviews 2014, S. 6).

Aber auch in der Nachkaufphase kann Brand Related UGC den
Kaufentscheidungsprozess der Social Media Userlnnen beeinflussen. So kdnnen
Userlnnen einerseits selbst Brand Related UGC (Bilder, Videos, Stories etc.) oder
andererseits, je nach Zufriedenheit nach dem Kauf positives oder negatives eWOM
verbreiten (vgl. Meffert et al. 2019, S. 145). Hiermit Gben sie wiederum Einfluss auf
andere Userlnnen aus, die 1) aktiv nach Informationen suchen, oder 2) UGC zufallig

entdecken, sich inspirieren lassen und somit eine Kaufabsicht entwickeln.

Betrachtet man die soeben beschriebenen Tendenzen, so lasst sich festhalten,
dass Brand Related UGC durchaus eine Rolle im Kaufentscheidungsprozess der
Social Media Userlnnen spielt. Aufgrund der Tatsache, dass es sich bei Instagram
Stories um mobile Kommunikation (Informationen konnen an jedem beliebigen Ort
und zu jeder Zeit abgerufen werden) handelt (vgl. Meffert et al. 2019, S. 143) kann
angenommen werden, dass Ephemeral Brand Related UGC eine weitaus

bedeutendere Rolle im Kaufentscheidungsprozess der Social Media Userlnnen
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zugesprochen werden kann. Denn je junger, desto mobiler - 29% der 18-29-

Jahrigen recherchieren auch unterwegs (vgl. Otago 2020, S. 13f).

6.3 Zwischenfazit theoretischer Teil

Dass die sozialen Medien die Kommunikation der Userlnnen grundlegend verandert
haben und es ihnen ermdglichen UGC (Bilder, Videos, Text) mit anderen Social
Media Userlnnen zu teilen, wurde bereits eingangs erwahnt. Auch, dass es seit
jungster Zeit moglich ist Ephemeral Content zu generieren, der nur fur fur kurze Zeit
mit anderen Userlnnen geteilt werden kann (vgl. Villaespesa & Wowkowych 2020,
S. 1; Bayer, Ellison, Schoenebeck & Falk 2016, S. 956), wurde thematisiert.
Instagram Stories wurde in diesem Zusammenhang als eine der bekanntesten

Ephemeral Content Features dargestellt.

Wurden markenbezogenen Inhalte vor einigen Jahren noch ausschlief3lich von
Marken selbst kommuniziert, so hat die steigende Relevanz von Social Media zu
einer zunehmenden Beeinflussung der Markenkommunikation  durch
Konsumentinnen beigetragen (vgl. Kaplan & Haenlein 2010, S. 59; Burmann &
Arnhold 2008, S. 1; Cheregi 2018, S. 285). Denn Social Media erlaubt es nicht nur,
mit anderen Userlnnen zu kommunizieren und interagieren, sondern auch
markenbezogenen Content zu generieren (Brand Related UGC) und mit anderen
zu teilen (vgl. Smith, Fischer & Yongjian 2012, S. 102; Muntinga, Moorman & Smit
2015, S. 13).

Dieser sogenannte Brand Related User Generated Content zahlt heute zu einem
wichtigen Faktor im Kaufentscheidungsprozess der Menschen (vgl. Elwalda, Lu &
Ali 2016, S. 306). So konnten Studien empirisch belegt werden, dass UGC und
eWOM Auswirkungen auf die Kaufabsicht der Konsumentinnen haben. Wie UGC
wirkt, hangt unter anderem von den Inhalten des UGC ab. Insbesondere die
Glaubwirdigkeit (vgl. Cheong & Morrison 2008, S. 45) ist ausschlaggebend dafir,
wie stark Brand Related UGC im Kaufentscheidungsprozess bertcksichtigt wird
(vgl. Kim & Johnson 2016; Chetna & Amresh 2017). Zudem konnten Studien zeigen,

dass sich Brand Related UGC durch ein geringes Persuasionswissen auszeichnet
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und im Gegensatz zu anderen Contentarten nicht als Werbung erkannt und somit
als glaubwurdiger als andere Contentarten erachtet wird (vgl. Muller & Christiand|
2019, S. 53). Das geringe aktivierte Persuasionswissen hat aulderdem Einfluss auf
die Kaufabsicht (Mayrhofer et al. 2020, S. 179).

Trotz der zahlreichen Studien, die sich mit dem Thema Brand Related UGC
befassen, gibt es bislang keine Studien, die sich mit Ephemeral Brand Related UGC
beschaftigen. Aufgrund der hohen Instagram Stories Akzeptanz von Instagram
Userlnnen (vgl. Instagram Business, 0.S.) und der zunehmenden Relevanz von
Brand Related UGC im Kaufentscheidungsprozess der Social Media Userlnnen
(vgl. Elwalda, Lu & Ali 2016, S. 306) ist eine Studie zu Ephemeral Brand Related
UGC via Instagram Stories im Kaufentscheidungsprozess 18-34-jahriger Instagram
Userlnnen unabdingbar. Die Ergebnisse sind sowohl fur werbetreibende

Unternehmen als auch fur Marketerlnnen von Bedeutung.
Da der groflite Anteil der osterreichischen Instagram Nutzerlnnen mit 62 Prozent

von den 18-34-Jahrigen gestellt wird (vgl. artworx 2020, 0.S.), bilden diese die

Zielgruppe der vorliegenden Arbeit.
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7 Methode

Im folgenden Kapitel wird die methodische Herangehensweise dieser Arbeit
erlautert. Dabei werden zunachst, auf Basis des in Kapitel 2 prasentierten
Forschungsstandes, die Hypothesen aufgestellt. Im Anschluss daran wird das
Forschungsdesign dieser Untersuchung begriindet, sowie eine Operationalisierung
der Variablen vorgenommen. Zuletzt wird auf die Gutekriterien des verwendeten

Erhebungsinstrumentes, sowie auf die Ergebnisse des Pretests eingegangen.

7.1 Forschungsfragen und Ableitung der Hypothesen

Auf Basis der vorangegangenen Kapitel, welche sich mit der theoretischen Basis
von Brand Related UGC im Kaufentscheidungsprozess der Social Media Userlnnen
befassten, sollen nun Hypothesen aufgestellt werden. Hypothesen sind
wohlbegriindete Annahmen (vgl. Hug & Poscheschnik 2015, S. 53),
beziehungsweise Vermutungen Uber einen bestimmten Sachverhalt (vgl. Raithel
2008, S. 14), die aus Theorien oder empirischen Untersuchungen abgeleitet werden
(vgl. Déring & Bortz 2016, S. 145). Mittels empirischer Uberprifung sollen die

Forschungsfragen der vorliegenden Arbeit beantwortet werden.

Das Kauf- und Entscheidungsverhalten der Konsumentinnen ist ein komplexer
Prozess, der sich sowohl aus kontrollierten, als auch unbewussten, automatisch
ablaufenden Prozessen (vgl. Felser 2015, S. 11) zusammensetzt. Das Verhalten
der Konsumentlnnen lasst sicher aus genannten Grinden nicht mit einer Befragung
erheben. In der Werbewirkungsforschung werden daher allenfalls
Verhaltensintentionen, wie etwa die Kaufabsicht (purchase intention) oder die
Kaufwahrscheinlichkeit (purchase probabiltiy) erhoben (vgl. Schlutz 2016, S. 564).
Die beiden forschungsleitenden Fragestellungen befassen sich daher aus
genannten Grunden mit der Kaufabsicht der 18-34-jahrigen Instagram Userlnnen.
FF1 befasst sich ausschliel3lich mit der Wirkung von Ephemeral Brand Related UGC

(Instagram Stories) auf die Kaufabsicht 18-34-jahriger Instagram Userlnnen. FF2
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untersucht Unterschiede zwischen Ephemeral Brand Related UGC und Instagram
Stories Ads.

FF1: Wie wirkt sich Ephemeral Brand Related UGC (Instagram Stories) auf die

Kaufabsicht 18-34-jéhriger Instagram Userlnnen aus?

Die  Wirkung von Ephemeral Brand Related UGC auf den
Kaufentscheidungsprozess beziehungsweise auf die Kaufabsicht von Social Media
Userlnnen ist bislang unerforscht. Studien zu Brand Related UGC und eWOM
zeigen jedoch, dass es einen Zusammenhang zwischen Brand Related UGC und
der Kaufabsicht gibt (vgl. Chetna & Amresh 2017, S. 320; Mayrhofer et al. 2020, S.
179). Wie UGC wirkt, hangt unter anderem von den Inhalten des UGC ab.
Insbesondere die Glaubwirdigkeit (vgl. Cheong & Morrison 2008, S. 45) ist
ausschlaggebend dafur, wie stark Brand Related UGC im
Kaufentscheidungsprozess berlcksichtigt wird (vgl. Kim & Johnson 2016, S. 98;
Chetna & Amresh 2017, S. 310). Sethna et al. (2017, S. 357) konnten zudem
feststellen, dass es geschlechterspezifische Unterschiede bezuglich der Wirkung
von Brand Related UGC und die Kaufabsicht gibt. Demnach hat Brand Related UGC
einen hoheren Einfluss auf die Kaufabsicht von Frauen.

Aufgrund der enormen Nutzerlnnenzahlen von Instagram Stories (Instagram Stories
wird taglich von mehr als 500 Mio. Userlnnen genutzt; vgl. Instagram Business,
0.S.), sowie der zunehmenden Relevanz von Brand Related UGC im
Kaufentscheidungsprozess der Social Media Userlnnen kann unterstellt werden,
dass Ephemeral Brand Related UGC, der via Instagram Stories verbreitet wird, eine
Wirkung auf die Kaufabsicht der Userlnnen hat. Folgende Hypothesen werden

daher aufgestellt:

H1: Die Kaufabsicht ist bei Ephemeral Brand Related UGC (Instagram Stories)
signifikant héher als bei einem Produktbild.

H1a: Die Kaufabsicht hinsichtlich Brand Related UGC ist bei Frauen signifikant hbher
als bei M&nnern.

Hi: Es gibt einen Zusammenhang zwischen der Glaubwiirdigkeit von Ephemeral
Brand Related UGC und der Kaufabsicht der Userinnen.
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Bei Hw handelt es sich um eine Zusammenhangshypothese, da ein (positiv
gerichteter) Zusammenhang zwischen zwei Variablen postuliert wird. H1a und Hi1p
sind Unterschiedshypothesen, da sie einen Unterschied zwischen zwei Gruppen
vermuten (vgl. Doring & Bortz 2016, S. 145).

FF2: Wie wirkt sich Ephemeral Brand Related UGC (Instagram Stories) im Vergleich
zu Instagram Stories Ads auf die Kaufabsicht 18-34-jahriger Instagram Userlnnen

aus?

Studien belegen zudem, dass Brand Related UGC 1) glaubwurdiger (vgl. Cheong
& Morrison 2008, S. 38; Jonas 2010, S. 121) und 2) geringeres Persuasionswissen
(vgl. Mayrhofer et al. 2020, S. 179) als Werbung/Marketer Generated Content
aufweist, was zu einer hoheren Kaufabsicht fuhrt. Aufgrund dessen kann
angenommen werden, dass es Unterschiede in der Wirkung von Ephemeral Brand
Related UGC (Instagram Stories) und Instagram Stories Ads auf die Kaufabsicht

gibt. Folgende Hypothesen werden aufgestellt, um FF2 zu beantworten:

H2: Ephemeral Brand Related UGC wird von den 18-34-jdhrigen Instagram
Userlnnen glaubwiirdiger gehalten als Instagram Stories Ads.

Hs3: Ephemeral Brand Related UGC wird von den 18-34-jdhrigen Instagram
Userlnnen weniger als Werbung erkannt als Instagram Stories Ads.

Ha: Es gibt einen Zusammenhang zwischen dem Persuasionswissen der Userlnnen
und der Kaufabsicht.

Bei H2 und Hs handelt es sich um Unterschiedshypothesen, da ein Unterschied
zwischen Ephemeral Brand Related UGC und Instagram Stories Ads postuliert wird.
H4 ist hingegen eine Zusammenhangshypothese, da der Zusammenhang zwischen
dem Persuasionswissen und der Kaufabsicht untersucht wird (vgl. Déring & Bortz
2016, S. 145).
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7.2 Grundgesamtheit & Stichprobe

Ziel jeder quantitativen, empirischen Studie ist es, wissenschaftliche Aussagen Uber
eine Grundgesamtheit (auch Population, Zielpopulation) zu treffen. Unter einer
Grundgesamtheit versteht man die ,Gesamtmenge aller Untersuchungseinheiten
(Doring & Bortz 2016, S. 292), ,die ein gemeinsames Merkmal oder eine
gemeinsame Merkmalskombination aufweisen (Raithel 2008, S. 54). Vereinfacht
gesagt versteht man unter einer ,Grundgesamtheit die Menge an Objekten, Uber
die Aussagen getroffen werden sollen” (Brosius, Haas & Koschel 2016, S. 59). Das
kénnen Personen, aber auch Postings, Zeitungsartikel etc. sein (vgl. Brosius, Haas
& Koschel 2016, S. 59).

Um Hypothesen zu Uberprifen muss daher klar definiert werden, Uber welche
Personen oder Untersuchungsobjekte Aussagen getroffen werden (vgl. Raithel
2008, S. 54). Untersucht man alle Untersuchungsobjekte einer definierten
Population, so spricht man von einer Vollerhebung. Vollerhebungen sind moglich,
wenn es sich um eine Uberschaubare, gut erreichbare und heterogene
Grundgesamtheit handelt (vgl. Doring & Bortz 2016, S. 293). Da Vollerhebungen
mit hohen Kosten verbunden und aufwandig sind, werden in der empirischen
Kommunikationsforschung in der Regel nicht alle Merkmalstrager einer
Grundgesamtheit untersucht, sondern nur ein Teil davon (Stichprobe). Eine
Teilerhebung einer Population wird durch die Ziehung einer Stichprobe
vorgenommen (vgl. Brosius, Haas & Koschel 2016, S. 60f). Eine Stichprobe stellt
nach Bortz (1993, S. 84) ,eine Teilmenge aller Untersuchungseinheiten dar, die die
untersuchungsrelevanten Eigenschaften der Grundgesamtheit mdglichst genau
abbilden®. Stichproben zielen darauf ab, trotz der Uberschaubaren Elemente
Aussagen Uber die Population zu machen. Ziel ist es, von den Aussagen, die Uber
die Stichprobe getatigt werden, auf die Grundgesamtheit zu schliefen. In der
Literatur wird dieses Verfahren Reprasentationsschluss oder
Repréasentativitatsschluss genannt (vgl. Raithel 2008, S. 54; Brosius, Haas &
Koschel 2016, S. 61). Da Teilerhebungen (auch Stichprobenerhebungen genannt)
schneller durchgefihrt und ausgewertet werden kénnen (vgl. Déring & Bortz 2016,

S. 294) und darlUber hinaus fur die vorliegende Arbeit weder zeitliche, noch
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finanzielle Ressourcen fir eine Vollerhebung vorhanden sind, wird eine

Teilerhebung durch die Ziehung einer Stichprobe durchgefuhrt.

Eine Stichprobe zeichnet sich nach Ddéring & Bortz (2016, S. 294) durch zwei
Merkmale aus, den (1) Stichprobenumfang und (2) die Stichprobenart.

(1) Der Stichprobenumfang meint die Anzahl aller
Personen/Untersuchungsgegenstande in der Stichprobe.

(2) Da von der Stichprobe auf die Grundgesamtheit geschlossen wird, muss die
Stichprobe mdglichst reprasentativ fur die Grundgesamtheit sein (vgl. Raithel 2008,
S. 55; Brosius, Haas & Koschel 2016, S. 61). Es ist daher, vor allem fur die
Aussagekraft der Ergebnisse der Studie entscheidend, nach welchem
Auswabhlverfahren Elemente aus der Population in die Stichprobe gelangen (vgl.
Déring & Bortz 2016, S. 294). Um die eben angesprochene Reprasentativitat zu
gewabhrleisten erfolgt die Ziehung der Stichprobe fur diese Arbeit bewusst und

mittels Quotenplan.

Unter einer Quotenstichprobe versteht man die ,Befragung einer definierten Anzahl
von Personen aus der Population, die gemal® Quotenplan bestimmte Merkmale
oder Merkmalskombinationen aufweisen® (Doring & Bortz 2016, S. 294). Merkmale
der Grundgesamtheit werden dabei exakt auf die Stichprobe Ubertragen, sprich
Merkmale in der Stichprobe mussen in derselben Haufigkeit wie in der
Grundgesamtheit vorkommen. Zumeist werden daflir soziodemografische
Merkmale wie zum Beispiel Geschlecht, Alter, Bundesland oder Einkommen
herangezogen. Die Kenntnis Uber die Zusammensetzung der Merkmale in der
Grundgesamtheit ist dafur aber unabdingbar (vgl. Raithel 2008, S. 57; Brosius,
Haas & Koschel 2016, S. 75).

Zielgruppe der vorliegenden Arbeit bilden Osterreichische Instagram Userlnnen
zwischen 18 & 34 Jahren. Aktuell sind das 60,6 Prozent der 3.050 000
Osterreichischen Instagram Userlnnen, was einer Populationsgrof3e von 1.85 Mio.
Menschen entspricht (Stand Februar 2021) (vgl. NapoleonCat.com 2021, 0.S.). Um
die Grundgesamtheit reprasentativ abzubilden, wird die Stichprobe wie bereits

erwahnt bewusst und mittels Quotenplan gebildet (vgl. Brosius, Haas & Koschel
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2016, S. 75). Daflir werden die Quoten Instagram-Nutzung, Alter, Bundesland und

Geschlecht herangezogen.

Frauen (Stand: 01.01.2020) in % KG EG1 EG 2
N6 Frauen 18-24 Jahre 58.202 14,66% 7 7 7
° N6 Frauen 25-34 Jahre 96.933 24,41% 11 11 1
% Wien Frauen 18-24 84.248 21,21% 10 10 10
=| Jahre
Wien Frauen 25-34 157.739 39,72% 17 17 17
Jahre
Total: NO + Wien, F, 397.122 100,00% 45 45 45
18-34 Jahre
Maénner (Stand: 01.01.2020) in % KG EG 1 EG 2
NO Manner 18-24 Jahre 63.200 15,51% 7 7 7
° NO Ménner 25-34 Jahre 100.196 24,59% 10 10 10
-F: Wien Manner 18-24 83.559 20,51% 9 9 9
2| Jahre
Wien Manner 25-34 160.526 39,39% 16 16 16
Jahre
Total: NO + Wien, M, 407.481 100,00% 42 42 42
18-34 Jahre

Tabelle 10: Quotenplan (eigene Darstellung)

Anhand des angefuihrten Quotenplans ergibt sich ein Stichprobenumfang von n=
260 Personen, davon 135 Frauen und 125 Manner, aufgeteilt auf die Bundeslander
Niederdsterreich und Wien gemal® der derzeitigen Osterreichischen
Bevolkerungsstruktur (Stand 1.1.2020). Die Auswahl der Bundeslander
Niederdsterreich und Wien ergibt sich aufgrund der &sterreichischen
Bevolkerungsstruktur, denn mehr als 50% der 18-34-jahrigen Osterreicherlnnen
leben (mit Stand 1.1.2020) in den beiden genannten Bundeslandern (insgesamt
804.603 Personen) (vgl. Statistik Austria 2020, 0.S.). Die Auswahl der
Altersgruppen 18-24 Jahre und 25-34 Jahre basiert auf einer von NapoleonCat.com
im Februar 2021 durchgefuhrten Studie zur Altersverteilung der Osterreichischen
Instagram-Nutzerlnnen. Demnach verzeichnen die beiden Altersgruppen den mit
Abstand hochsten Anteil der insgesamt 3 Mio. Osterreichischen Instagram-
Accounts. Die Geschlechterverteilung belauft sich gemal der Instagram
Nutzerlnnenstruktur auf 51,8 Prozent Frauen und 48,2 Prozent Manner (vgl.

NapoleonCat.com 2021, 0.S.).
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7.3 Erlauterung der Erhebungsmethode und des Erhebungsinstruments

Die Datenerhebung ist ein wesentlicher Bestandteil jeder empirischen Studie (vgl.
Doring & Bortz 2016, S. 322). Empirisch vorgehen bedeutet 1) Erfahrungen tber
die Realitdt zu sammeln, 2) diese zu systematisieren, 3) auf den
Gegenstandsbereich der Kommunikationswissenschaft anzuwenden und 4) den
Vorgang so zu dokumentieren, dass er intersubjektiv nachvollziehbar ist, sprich von
anderen wiederholt werden kann (vgl. Brosius, Haas & Koschel 2016, S. 2f). Nicht-
empirische Forschungen konnen einige der soeben genannten Merkmale
aufweisen, zeichnen sich aber in der Regel durch fehlende Systematik und
Nachvollziehbarkeit aus (vgl. Brosius, Haas & Koschel 2016, S. 2f).

Im Zuge des empirischen Forschungsprozesses wird folglich Datenmaterial
gesammelt, welches der Beantwortung der Forschungsfragen dienen soll. Die
Erhebung basiert auf einer Vielzahl von Datenerhebungsmethoden, die sich
einerseits in ihrer Vorgehensweise, andererseits auch aufgrund der daraus
gewonnenen Daten unterscheiden (vgl. Déring & Bortz 2016, S. 322). Grundsatzlich
differenziert man zwischen qualitativen und quantitativen
Forschungsansatzen/Paradigmen (vgl. Hug & Poscheschnik 2010, S. 86).
Nachstehende Tabelle 11 gibt einen Uberblick (iber die Merkmale der quantitativen

und qualitativen empirischen Forschung:

Quantitative empirische Forschung Qualitative empirische Forschung

e Hypothesen werden aus der o offene Forschungsfragen werden
Theorie/dem Forschungsstand an wenigen
abgeleitet Untersuchungseinheiten untersucht

e Hypothesen werden an vielen e Datenerhebungsmethoden sind
Untersuchungseinheiten untersucht unstrukturiert/teilstrukturiert

e Datenerhebungsmethoden sind e die erhobenen Daten sind nicht-
strukturiert numerisch (z.B. verbal)

e die erhobenen Daten sind e Daten werden interpretativ
numerisch ausgewertet

e Daten werden statistisch e komplexes Phanomen wird in
ausgewertet seiner ganzen Breite untersucht;
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e komplexen Zusammenhangen individuelle, subjektive

sollen auf wenige Aussagen Begrundungen, Meinungen,
reduziert werden Einstellungen werden untersucht
e Ziel: Theorieprifung e Ziel: Gegenstandbeschreibung inkl.

Theoriebildung

Tabelle 11: Uberblick quantitative & qualitative Forschung (eigene Darstellung in Anlehnung an Déring & Bortz
2016, S. 184, Brosius, Haas & Koschel 2016, S. 4)

Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, die Wirkung von Ephemeral Brand Related UGC
auf die Kaufabsicht 18-34-jahriger Instagram Userlnnen zu untersuchen. Dabei ist
es nicht das Ziel individuelle, subjektive Meinungen und Einstellungen zu erheben,
sondern komplexe Zusammenhange auf wenige Aussagen herunter zu brechen
und diese mittels Zahlenwerten auszudricken (vgl. Brosius, Haas & Koschel 2016,
S. 4). Zudem ist UGC bereits vielfach erforscht und bildet zusammen mit dem
Kaufentscheidungsprozess der Konsumentlnnen eine ausreichend theoretische
Basis. Ein quantitatives empirisches Verfahren ist demnach unabdingbar, um das

Ziel der vorliegenden Arbeit zu erreichen.

Die quantitative Datenerhebung basiert auf diversen Datenerhebungsmethoden. In
der Medien- und Kommunikationswissenschaft unterscheidet man vor allem
zwischen Inhaltsanalyse, Beobachtungen und Befragungen (vgl. Méhring & Schllitz
2010, S. 14; Moéhring & Schlitz 2010, S. 184).

Mithilfe einer Inhaltsanalyse lassen sich Medieninhalte (Bild, Text, Ton) anhand
eines voll- standardisierten Kategoriensystems untersuchen. Damit ist die
Inhaltsanalyse nicht an aktuelle Geschehnisse gebunden, sodass im Zuge einer
Studie beispielsweise Zeitungsartikel der letzten 15 Jahre untersucht werden
kénnen (vgl. Méhring & Schlitz 2010, S. 15; Doéring & Bortz 2016, S. 322). Bei einer
Beobachtung hingegen werden Menschen und ihr Verhalten beobachtet.
Physiologische Verfahren, wie etwa eine Hautwiderstandsmessung oder Eye-
Tracking, werden dafur haufig in der Werbewirkungsforschung eingesetzt (vgl.
Mohring & Schlutz 2010, S. 15).

Die Methode der Befragung wird vor allem dann eingesetzt, wenn es das Ziel ist

Einstellungen, Meinungen und Wissen der Probandinnen zu erheben, sowie die
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Wirkungen von Medien und Kommunikationsprozessen zu untersuchen (vgl.
Mohring & Schlutz 2013, S. 183). Da sich vorliegende Arbeit mit der Wirkung von
Ephemeral Brand Related UGC auf die Kaufabsicht der 18-34-jahrigen
Osterreichischen Instagram Userlnnen befasst und sich die Kaufabsicht zudem
durch eine Befragung ermitteln Iasst (vgl. Schlitz 2016, S. 563) wird im Zuge dieser

Studie auf die Methode der standardisierten Befragung zurtckgegriffen.

Befragung

Unter einer Befragung lasst sich ein  ,systematisch  geplanter
Kommunikationsprozess zwischen mindestens zwei Personen® verstehen (Raithel
2008, S. 65). Im Gegensatz zur alltdglichen Kommunikation ist die
wissenschaftliche Befragung ,durch eine theoriegeleitete Kontrolle systematisch
vorbereitet und zielgerichtet” (Raithel 2008, S. 65). Befragungen kénnen unter
anderem sowohl nach ihrem Standardisierungsgrad (vollstandardisiert,
teilstandardisiert, nichtstandardisiert), als auch nach der Kommunikationsart
(mUndlich/personlich, schriftlich per Paper-Pencil, telefonisch, online/schriftlich)
differenziert werden (vgl. Raithel 2008, S. 66; Steiner & Benesch 2018, S. 49).
Standardisierung bezeichnet in diesem Zusammenhang den Grad der Kontrolle der
Befragungssituation und des Befragungsprozesses durch die
Forschenden/Interviewenden. Bei einer vollstandardisierten Befragung wird der
Ablauf der Befragung im Vorhinein exakt festgelegt, wodurch die
Entscheidungsfreiheit der Probandinnen durch die Vorgabe von Fragen und
Antwortmoglichkeiten stark eingeschrankt ist (vgl. Mohring & Schlutz 2013, S. 185).
Im Gegensatz dazu ergeben sich die Fragen bei einer nichtstandardisierten
Befragung beispielsweise aus dem Kontext des Gesprachs. Interviewerlnnen halten
sich dabei nicht an einen im Vorhinein erstellten Fragebogen, sondern vielmehr an
einen Stichwortkatalog. Nichtstandardisierte Befragungen werden im Zuge
qualitativer Untersuchungen eingesetzt, um individuelle, unterschiedliche
Antworten/Meinungen/Sichtweisen zu erhalten (vgl. Brosius, Haas & Koschel 2016,
S. 105).

Befragungen werden zudem ihm Rahmen eines bestimmten Befragungsmodus

durchgefuhrt: mundlich/personlich, schriftich per Paper-Pencil, telefonisch,
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elektronisch/schriftlich (vgl. Raithel 2008, S. 66; Steiner & Benesch 2018, S. 49). Im
Folgenden sollen die Vor- und Nachteile der aufgezahlten Befragungsmodi
aufgeschlusselt werden, um die fir diese Arbeit beste Kommunikationsart zu

eruieren.

Miindlich/personliche | Vorteile der personlichen Befragung:

Befragung (vgl. Scholl 2018, S. 37f)

findet unter e Interviewerln kann zur Beantwortung der Fragen
Anwesenheit von motivieren

Interviewerln und e Geringere Abbruchwahrscheinlichkeit der befragten
Befragten statt, Personen

weshalb es auch als e Interviewerlnnen koénnen unverstindliche Fragen
Face-to-Face Interview aufklaren

bezeichnet wird
(vgl. Scholl 2018, S. Nachteile der personlichen Befragung:
29) (vgl. Scholl 2018, S. 38f)
e hoher Aufwand und Kosten
e hoher Zeitaufwand durch den persénlichen Kontakt
o Kontakt mit Interviewerln birgt auch Risiken:
o Befragte kdnnen sich eingeschichtert fuhlen
o Befragte bevorzugen anonyme
Meinungsaullerungen
o es kann zu einem Fehlverhalten seitens der

Interviewerln kommen
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Telefonische
Befragung

findet ebenso mundlich
statt, jedoch nicht
personlich, sondern
uber das Telefon

(vgl. Berekoven,
Werner & Ellenrieder
2009, S. 102f)

Vorteile der telefonischen Befragung:
(vgl. Scholl 2018, S. 42)

Kosten und Aufwand sind geringer als bei einer
personlichen Befragung

hohe Reichweite und hohe Reprasentativitat
Interviewerln kann die Qualitdt der Ergebnisse
steigern

anonymere (Gesprachssituation als bei einer
personlichen Befragung

es ergeben sich weniger Fehler seitens der
Interviewerlnnen, da die Situation auf die akustische

Dimension beschrankt ist

Nachteile der telefonischen Befragung:
(vgl. Scholl 2018, S. 42f)

Fragebogen muss einfach gestaltet sein
multimediale Elemente kénnen nicht eingebaut
werden

Antworten sind in der Regel oberflachlicher und

kurzer als bei einer personlichen Befragung

Schriftliche
Befragung (Paper &
Pencil)
ProbandIlnnen
beantworten Fragen
selbststandig und in
schriftlicher Form (vgl.
Steiner & Benesch
2018, S. 48);
unterscheidet sich zu
personlicher und

telefonischer

Vorteile der schriftlichen Befragung:
(vgl. Méhring & Schlutz 2010, S. 128f; Scholl 2018, S.
45ff)

geringer zeitlicher, finanzieller und organisatorischer
Aufwand; daher geeignet flr Studierende

geringer Personalaufwand

geografisch weit gestreute Stichprobe denkbar

kein Einfluss durch Interviewerlnnen

Anonymitat erlaubt ehrliche Antworten auch bei

heiklen Fragen
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Befragung durch die Nachteile der schriftlichen Befragung:

Abwesenheit der (vgl. Méhring & Schlatz 2010, S. 130; Scholl 2018, S.

Interviewerln 45ff; Steiner & Bensch 2018, S. 49)

(vgl. Mohring & Schlitz | e geringe Ricklaufquote (weil kein personlicher

2010, S. 127) Kontakt)

e postalische Befragung nimmt viel Zeit in Anspruch

e Befragungssituation ist nicht kontrollierbar

e Fragebogen muss verstandlich und einfach gestaltet
sein, um Verstandlichkeit und Motivation seitens der

ProbandIinnen zu gewahrleisten

Online-Befragung Vorteile der Online-Befragung:

ist eine spezielle Form | (vgl. Méhring & Schlitz 2010, S. 134)

der schriftlichen e kostengunstig und ortsunabhangig

Befragung; der e ermoglicht rasche Datenerhebung und Auswertung
Fragebogen wird e hohe Anonymitét wird gewahrleistet

online verbreitetund | o diverse Programme erlauben automatisierte

ausgefullt; auch Fragebdgen

»,computer assisted e multimediale Elemente koénnen eingebunden
web interview” (CAWI) werden (Bilder, Videos etc.)

bezeichnet

(vgl. Mohring & Schlitz | Nachteile der Online-Befragung:

2010, 3. 127; Scholl | (ygI, M&hring & Schliitz 2010, S. 134; Scholl 2018, S.
2018, S. 53) 58)

e Erhebungssituation kann nicht kontrolliert werden

e gewisse technische Kompetenz wird vorausgesetzt
e Alters- und Bildungsbarrieren und dadurch geringe

Reprasentativitat der Ergebnisse

Tabelle 12: Vor- & Nachteile Befragungsmodi (eigene Darstellung)
Wie bereits erwahnt ist es das Ziel der vorliegenden Arbeit, die Wirkung von

Ephemeral Brand Related UGC auf die Kaufabsicht 18-34-jahriger Instagram

Userlnnen zu untersuchen. Die Arbeit folgt dabei dem quantitativen
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Forschungsansatz und versucht, komplexe Zusammenhange auf wenige Aussagen
zu reduzieren (vgl. Brosius, Haas & Koschel 2016, S. 4). Die aufgestellten
Hypothesen werden dabei an moglichst vielen Untersuchungseinheiten untersucht
(vgl. Doring & Bortz 2016, S. 184). Standardisierte Methoden dienen zur Erhebung
von quantitativen Daten (vgl. Raithel 2008, S. 66). Durch die Standardisierung der
Erhebungsmethode soll versichert werden, dass alle Befragungen gleich verlaufen
(vgl. Brosius, Haas & Koschel 2016, S. 104) und die ProbandInnen auf dieselben
Stimuli reagieren (vgl. Mohring & Schlutz 2013, S. 185). Nur so kann ein
Reprasentativschluss gewahrleistet werden (siehe Kapitel 7.2). Zudem erweist sich
die schriftiche Befragung, sprich das Vorlegen von Fragen in Form eines
Fragebogens, welche von den Probandinnen selbststandig ausgeflllt werden, als
passend. Schriftliche Befragungen sind kostengunstig und eignen sich vor allem fur
die Befragung von grof3en, homogenen Gruppen (vgl. Steiner & Benesch 2018, S.
48f). Da die Studie auferdem in kurzer Zeit und mit geringem finanziellen Aufwand
durchgefuhrt werden soll, wird der Befragungsmodus der Online-Befragung (CAWI)
herangezogen.

7.4 Forschungsdesign

Nachdem nun die Grundgesamtheit, die Stichprobe und die Methodenwahl
begrundet wurden, soll in einem nachsten Schritt das Untersuchungsdesign der
Befragung erldutert werden. Beide Forschungsfragen zielen auf ein Ursache-
Wirkungs-Verhaltnis ab (vgl. Brosius, Haas & Koschel 2016, S. 219). Speziell soll
die Auswirkung von Ephemeral Brand Related UGC und Instagram Stories
(Ursache) auf die Kaufabsicht (Wirkung) gemessen werden (vgl. Déring & Bortz
2016, S. 194).

FF1: Wie wirkt sich Ephemeral Brand Related UGC (Instagram Stories) auf

die Kaufabsicht 18-34-jahriger Instagram Userlnnen aus?
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FF2: Wie wirkt sich Ephemeral Brand Related UGC (Instagram Stories) im
Vergleich zu Instagram Stories Ads auf die Kaufabsicht 18-34-jéhriger

Instagram Userlnnen aus?

Zur Untersuchung von Kausalzusammenhangen werden in der Praxis Experimente
herangezogen. Dabei wird/werden eine oder mehrere unabhangige Variablen
manipuliert. Ziel eines Experiments ist es, die Wirkung der unabhangigen
Variable(n) auf die abhangige Variable(n) zu messen. Die Wirkungen werden
anhand der abhangigen Variable, im Falle dieser Studie an der Kaufabsicht
gemessen (vgl. Kul®, Wilder & Kreis 2014, S. 177). Damit ein Ruckschluss
gemessen werden kann, missen mindestens zwei Gruppen gebildet werden, die
im Zuge der Erhebung unterschiedlich behandelt werden (vgl. Doring & Bortz 2016,
S. 194). Jene Gruppe, die dem vermuteten Grund ausgesetzt ist, nennt man
Experimentalgruppe. Die Vergleichsgruppe, die dem Grund vermutlich nicht
ausgesetzt ist, nennt man Kontrollgruppe (vgl. Kuf3, Wilder & Kreis 2014, S. 177,
Altobelli 2017, S. 197).

Grundsatzlich unterscheidet man zwischen experimentellen, quasi-experimentellen
und nicht-experimentellen Forschungsdesigns. Bei einem experimentellen Design
(auch randomisierte kontrollierte Studie genannt) werden mindestens zwei
identische Gruppen nach dem Zufallsprinzip (randomisiert) gebildet (vgl. Déring &
Bortz 2016, S. 193f; Altobelli 2017, S. 197). Die Gruppen unterscheiden sich
lediglich aufgrund des gezeigten Stimulus. Arbeitet man mit vorgefundenen oder
nicht zufallig zusammengestellten Gruppen (keine identen Gruppen), behandelt
diese jedoch ebenso wie beim experimentellen Design unterschiedlich, so spricht
man von einem quasi-experimentellen Design (auch nicht-randomisierte
kontrollierte Studie genannt). Nicht-experimentelle Studien arbeiten mit
vorgefundenen Gruppen (z.B. Userlnnen und Nicht-Userlnnen) und untersuchen
deren Unterschiede (vgl. Doring & Bortz 2016, S. 193f).

Um die Wirkung von Ephemeral Brand Related UGC (und in FF2 Instagram Stories)

auf die Kaufabsicht der Instagram Userlnnen zu untersuchen, wird ein

experimentelles Design herangezogen. Dabei werden drei idente Gruppen gebildet
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(siehe Quotenplan). Die Zuordnung der Probandinnen zur jeweiligen Gruppe erfolgt
zufallig, durch die Software Unipark.de. Durch die Randomisierung soll eine
gleichmaliige Aufteilung der Storvariablen auf alle drei Gruppen garantiert werden
(vgl. Brosius, Haas & Koschel 2016, S. 249). Da sich Experimente vor allem durch
die Manipulation der unabhangigen Variable auszeichnen (vgl. Déring & Bortz 2016,
S. 194), wurden je nach Gruppe drei verschiedene Stimuli eingesetzt (unabhangige
Variable). Die Kontrollgruppe erhielt ein reines Produktfoto, wahrenddessen die
Experimentalgruppe 1 ein Bild eines Ephemeral Brand Related UGC und die
Experimentalgruppe 2 ein Bild einer Stories Ads erhielt. Bei allen drei Bildern

handelte es sich um Kopfhorer der fiktiven Marke ,Music for you®.

Mit dem experimentellen Design kann erreicht werden, dass sich die drei Gruppen
lediglich aufgrund der unabhangigen Variablen unterscheiden (vgl. Brosius, Haas &
Koschel 2016, S. 249) und soll somit garantieren, dass ein eindeutiger Riickschluss
der unabhangigen Variablen (Content-Arten) auf die abhangige Variable
(Kaufabsicht) gemessen wird (vgl. Doring & Bortz 2016, S. 195).

Tabelle 13 gibt einen Uberblick (iber das Forschungsdesign der vorliegenden
Studie:

Zielgruppe Osterreichische Instagram Userinnen zwischen 18 &
34 Jahren

Grundgesamtheit N= 1,85 Mio.

Stichprobenerhebung Teilerhebung durch Ziehung einer Stichprobe

Stichprobenumfang n= 261 (3 Gruppen a 87 Personen)

Auswahlverfahren der bewusstes Auswahlverfahren mittels Quotenplan

Stichprobenziehung (Quotenmerkmale: Alter, Geschlecht, Bundesland,

Instagram Nutzung)

Erhebungsmethode CAWI mit experimentellem Design
Erhebungszeitraum 9.4.2021 bis 12.4.2021
Auswertungsmethode SPSS von IBM

Tabelle 13: Forschungsdesign (eigene Darstellung)
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7.5 Operationalisierung und Vorgehensweise

Nachdem in den vorangegangenen Kapiteln ausfuhrlich auf das Forschungsdesign
und dessen wesentlichen Elementen eingegangen wurde, soll in einem nachsten
Schritt die Vorgehensweise bei der Erstellung des Fragebogens erlautert werden,

sowie die Operationalisierung der Variablen vorgenommen werden.

7.5.1 Kiriterien der Fragebogenkonstruktion

Da es sich bei dieser Erhebung um eine schriftliche, standardisierte Befragung
handelt, die von Probandinnen ohne Anwesenheit der Interviewerin selbststandig
beantwortet werden muss (vgl. Steiner & Benesch 2015, S. 48), muss die
Fragebogenkonstruktion gut Uberlegt sein. Grundsatzlich ist es wichtig, einen fur
Probandinnen selbsterklarenden, einfach auszuflillenden Fragebogen zu gestalten
(vgl. Raithel 2008, S. 67). Die Autorin ging aus diesen Grinden bei der Erstellung
des Fragebogens literaturbasiert vor wund folgte etlichen Kriterien zur
Fragebogenkonstruktion.

Im Folgenden werden der Aufbau des Fragebogens, sowie die verwendeten

Fragetypen und Antwortformate prasentiert (Fragebogen im Anhang.)

Aufbau des Fragebogens

Ein Fragebogen sollte mit einer kurzen Einleitung, Instruktion und Anrede beginnen.
Die Einleitung ist nicht unwesentlich, da sie im Idealfall Motivation oder Interesse
hervorrufen kann oder im schlechtesten Fall abschrecken kann (vgl. Steiner &
Benesch 2015, S. 54). Folgende Aspekte wurden daher von der Autorin
berucksichtigt:

e Anrede: Liebe Teilnehmer und Teilnehmerinnen

e Wer: kurze Vorstellung der Autorin (Name) und Institution (FH St. Pdlten)

e Was: Befragung zum Thema Instagram (im Zuge einer Masterarbeit)

e Dauer: ca. 5 Minuten

¢ Instruktion: jede Beantwortung ist wichtig, daher Bitte um grundliches Lesen

der Fragen und Ausfillen aller Fragen
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e Datenschutz: Versicherung, dass Daten anonym behandelt werden, Personen
nicht zuordenbar sind und ausschlieRlich dem Zwecke der Masterarbeit dienen

e Dank fur die Bearbeitung des Fragebogens (vgl. Steiner & Benesch 2015, S. 54)

Der Fragebogen beginnt mit drei kurzen Fragen zur Person (Bundesland,
Geschlecht und Alter). Diese sind relevant, da sie fur die Zuteilung zu den
festgelegten Quoten gebraucht werden.

AnschlielRend wird die Instagram Nutzung abgefragt. Nur jene Teilnehmerinnen, die
.~Ja“ankreuzen werden zu Frage 5, einer sogenannte Eisbrecherfrage weitergeleitet
(,Geben Sie bitte an, wie haufig Sie Instagram nutzen®) Eisbrecherfragen sind
zumeist allgemeine Fragen, die zum Thema hinfuhren sollen. Diese sollen leicht zu
beantworten sein, damit Probandlnnen nicht abgeschreckt werden (vgl. Raithel
2008, S. 75; Scholl 2018, S. 175).

Im Anschluss daran erfolgt die Prasentation des Stimulus. Probandinnen werden
aufgefordert sich diesen genau anzusehen, da die nachfolgenden Fragen darauf
aufbauen werden. Alle drei Gruppen erhalten ein Bild von Kopfhérern der fiktiven
Marke ,Music for you“. Die Bilder unterscheiden sich hinsichtlich ihrer Content-Art.
Die Kontrollgruppe erhalt ein reines Produktbild, Experimentalgruppe 1 eine UGC-

Story und Experimentalgruppe 2 eine Stories Ad.

Nachfolgende Fragen werden thematisch in Themenblocke geteilt. Zu jedem
Themenbereich werden mehrere Fragen gestellt und nacheinander abgefragt, um
Verwirrungen bei den ProbandIinnen zu vermeiden (vgl. Raithel 2008, S. 75; Scholl
2018, S. 175). Die Fragestellungen der drei Gruppen sind grundsatzlich gleich,
wurden jedoch textlich an den jeweiligen Stimulus angepasst.

Themenblock 1 befasst sich mit der Kaufabsicht, Themenblock 2 mit der
Glaubwurdigkeit und Themenblock 3 zielt auf das Persuasionswissen der
ProbandIinnen ab. Bei der Anordnung der Themenblécke wurde darauf geachtet,
dass sich die Fragen/Frageblocke nicht gegenseitig beeinflussen (,Halo-Effekt®).
Daher wird die Glaubwurdigkeit des Stimulus vor der Einschatzung des Stimulus als

Werbung abgefragt. Die umgekehrte Reihenfolge der Frageblocke konnte
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gegebenenfalls zu anderen Antworten fihren (vgl. Raithel 2008, S. 76). Vorliegende
Studie befasst sich speziell mit dem ,Agentenwissen® (PKM), weshalb die Absender
der UGC Story und der Stories Ad bewusst gezeigt werden. Die Teilnehmerinnen
wissen somit, dass die Kommunikatorln mdglicherweise einen kommerziellen
Hintergrund verfolgt (eine persuasive Absicht) (vgl. Mayrhofer et al. 2020, S. 170).
Dementsprechend gilt es hier herauszufinden, ob das Persuasionswissen aktiviert
wird oder nicht.

Zuletzt erhalten alle drei Gruppen eine Frage, die fiir die Uberpriifung der
Hypothesen zwar irrelevant ist, jedoch bei der Interpretation der Ergebnisse von

Bedeutung sein konnte (tatsachlicher Kauf).

In Anbetracht der Spannungskurve (Aufmerksamkeit steigt anfangs, sinkt mit
zunehmender Fragedauer ab) der Probandinnen wurde der Fragebogen moglichst
kurz gehalten, um einerseits eine hohe Motivation der Teilnehmerlnnen zu
garantieren und andererseits um eine hohe Antwortqualitat zu erzielen (vgl. Raithel
2008, S. 77). Zudem wurde darauf geachtet Uberleitungsséatze zu verwenden, um
die Probandlnnen auf einen Themenwechsel vorzubereiten (vgl. Raithel 2008, S.
76; Scholl 2018, S. 175) und einen durchgangigen roten Faden zu gewahrleisten.
Auch das Layout des Fragebogens wurde so gestaltet, dass formale
Schwierigkeiten vermeidet werden kdénnen. So soll die Sichtbarkeit der bereits
erfolgten Bearbeitung zur Motivation der Probandlnnen, den Fragebogen
vollstdndig auszufillen, beitragen (vgl. Raithel 2008, S. 77). Da angenommen
werden kann, dass die meisten Fragebdgen mittels Smartphone ausgefullt werden,
wurde darauf geachtet, ein Programm zu verwenden, das mobil optimiert ist. Um
eine hohe Antwortqualitat zu erzielen wurde aul3erdem darauf geachtet, dass die
Fragen und dessen Antwortmoglichkeiten auf einem Blick (ohne scrollen) sichtbar
sind (vgl. Raithel 2008, S. 77).

Verwendete Fragetypen

Prinzipiell kann zwischen offenen Fragen, geschlossenen Fragen und Mischformen
unterschieden werden (vgl. Steiner & Benesch 2015, S. 54). Bei offenen Fragen
haben Teilnehmerinnen die Moglichkeit Antworten selbst zu formulieren und

niederzuschreiben. Geschlossene Fragen erlauben es hingegen nur, vorgefertigte
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Antwortmoglichkeiten anzukreuzen/zu reihen. Mischformen setzen sich aus beiden
Fragetypen zusammen. So kdnnen einerseits vorgefertigte Antworten angekreuzt
werden, zusatzlich wird den ProbandIinnen aber offengelassen, andere Antworten
zu geben (vgl. Steiner & Benesch 2015, S. 54; Scholl 2018, S. 160f).

Welchen Fragetyp man heranzieht hangt mit dem Auswertungsziel zusammen.
Offene Fragestellungen werden eingesetzt, wenn die moglichen Antworten nicht
vorhersehbar sind, die eigene Wortwahl der Befragten von Interesse sind oder etwa
die Art und Weise wichtig ist, wie sich ProbandInnen ausdrucken (vgl. Scholl 2018,
S. 162). Geschlossene Fragen werden hingegen verwendet, wenn man die
Antworten vergleichen mochte, Haufigkeiten und Zusammenhange ermitteln
mdchte, wenn die Antwortmdglichkeiten Uberschaubar sind und wenn man die
Einordnung der Probandinnen an einer bestimmten Stelle erzielen mochte (vgl.
Scholl 2018, S. 162).

Ziel dieser Arbeit ist es, die Antworten der Probandinnen/Gruppen zu vergleichen,
sowie Haufigkeiten und Zusammenhange zu ermitteln. Da die Verwendung
standardisierter, geschlossener Fragen eine statistische Analyse erlaubt (vgl. Scholl
2018, S. 164) wird bei vorliegendem Fragebogen, bis auf Frage 3 (Alter), auf

geschlossene Fragen zurickgegriffen.

Verwendete Skalen und Antwortformate

Wie bereits eben erwahnt unterscheidet man zwischen geschlossenen und offenen
Antwortformaten. Da bereits erlautert wurde, dass ausschlieBlich geschlossene
Fragen gestellt werden, wird nachfolgend nur auf die verwendeten geschlossenen

Antwortformate eingegangen.

Grundsatzlich muss erwahnt werden, dass die vorgegebenen Antwortmaoglichkeiten
mit Zahlen versehen werden. So kann man jeder Antwort eine Zahl zuordnen.
Dadurch werden aus Fragen Variablen. Die Antwortmoglichkeiten stellen dann die
Auspragungen der Variable dar (vgl. Scholl 2018, S. 163). Eine Variable lasst sich
demnach als ,eine eindeutige Zuordnung einer Menge von Objekten (hier: befragte
Personen) zu einer Menge von Zahlen (hier: numerische Abbildungen von

Antworten).” verstehen (Scholl 2018, S. 163). Werden Antworten als Auspragungen
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einer Variable gemessen, so bilden die Antworten eine Skala (vgl. Rost 2004, S.
17ff).

Hierbei unterscheidet man zwischen nominalskalierten, ordinalskalierten und
intervallskalierte Variablen. Bei nominalskalierten Variablen kann man
Unterschiede messen, diese aber nicht hierarchisch ordnen. Eine nominalskalierte
Variable ware im Falle dieser Untersuchung das Geschlecht (mannlich/weiblich).
Eine ordinalskalierte Variable ermoglicht die Bildung einer Rangordnung, wobei die
Abstande zwischen den Rangen nicht festgelegt werden kénnen. Im Zuge dieses
Fragebogens wird keine Ordinalskala verwendet. Intervallskalierte Variablen
erlauben Rangfolgen, wobei die Abstande im Gegensatz zu Ordinalskalen gleich
grof} sind (vgl. Scholl 2018, S. 164f). Die Kaufabsicht, die Glaubwurdigkeit, sowie
das Persuasionswissen werden im Falle dieses Fragebogens intervallskaliert.

Weiters unterscheidet man zwischen dichotomen und polytomen Skalen (vgl. Scholl
2018, S. 165f). Bei dichotomen Skalen werden zwei mogliche Antworten
vorgegeben (vgl. Steiner & Benesch 2015, S. 58). Ein Beispiel fir ein dichotomes
Antwortformat im vorliegenden Fragebogen ist die Frage nach dem Geschlecht
(weiblich/mannlich).  Polytome  Antwortformate geben mindestens drei
Antwortmoglichkeiten vor (vgl. Scholl 2018, S. 166). Die Frage nach dem
Bundesland, nach der Instagram Nutzung oder nach dem tatsachlichen Kauf sind
Beispiele fur polytome Antwortformate.

Die Kaufabsicht wurde anhand eines semantischen Differentials abgefragt, die
Glaubwdirdigkeit und die Fragen nach dem Persuasionswissen mittels
Ratingskalen. ,Als Ratingskalen bezeichnet man Skalen, bei denen die befragten
Personen die Moglichkeit haben, mehr als zwei abgestufte Antwortkategorien zur
Beantwortung heranzuziehen, was mit einem Informationsgewinn einhergeht®
(Steiner & Benesch 2015, S. 58). Bezuglich der Anzahl der Abstufungen der
Ratingskalen hat sich die Autorin fur eine ungerade Anzahl (= 6 Abstufungen)
entschieden, da so die Tendenz zur Mitte vermieden werden kann (vgl. Scholl 2018,
S. 225). Untersuchungen zeigen, dass mittlere Kategorien oftmals nicht angekreuzt
werden um eine mittlere Position einzunehmen, sondern aufgrund mangelnder

Motivation und Antwortverweigerung (vgl. Steiner & Benesch 2015, S. 60).
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7.5.2 Operationalisierung der Variablen

Um der Operationalisierung der Variablen besser folgen zu kénnen, werden die
Forschungsfragen und Hypothesen wiederholt, sowie die jeweils unabhangigen und
abhangigen Variablen herausgefiltert. Diese werden tabellarisch in nachstehender

Tabelle 14 prasentiert:

FF1: Wie wirkt sich Ephemeral Brand Related UGC (Instagram Stories) auf die

Kaufabsicht 18-34-jahriger Instagram Userlnnen aus?

Hypothesen Variablen

H1: Die Kaufabsicht ist bei Ephemeral | Unabhangige Variablen: Ephemeral
Brand Related UGC (Instagram | Brand Related UGC, Produktbild
Stories) signifikant hoher als bei einem | Abhangige Variable: Kaufabsicht
Produktbild.
H1a: Die Kaufabsicht hinsichtlich Brand | Unabhangige Variable: Geschlecht

Related UGC ist bei Frauen signifikant | Abhangige Variable: Kaufabsicht

hoéher als bei Mannern.

H1ib: Es gibt einen Zusammenhang | Unabhangige Variable: Glaubwurdigkeit
zwischen der Glaubwurdigkeit von | Abhangige Variable: Kaufabsicht
Ephemeral Brand Related UGC und

der Kaufabsicht der Userlnnen.

FF2: Wie wirkt sich Ephemeral Brand Related UGC (Instagram Stories) im
Vergleich zu Instagram Stories Ads auf die Kaufabsicht 18-34-jahriger Instagram

Userlnnen aus?

Hypothesen Variablen

H2: Ephemeral Brand Related UGC | Unabhangige Variable: Ephemeral
wird von den 18-34-jahrigen Instagram | Brand Related UGC & Instagram
Userlnnen glaubwurdiger gehalten als | Stories Ads

Instagram Stories Ads. Abhangige Variable: Glaubwirdigkeit

Hs: Ephemeral Brand Related UGC | Unabhangige Variable: Ephemeral
wird von den 18-34-jahrigen Instagram | Brand Related UGC & Instagram
Userlnnen weniger als Werbung | Stories Ads

erkannt als Instagram Stories Ads.
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Werbung

Abhangige Variable: Erkennung als

Ha: Gibt es einen Zusammenhang
zwischen dem Persuasionswissen der

Userlnnen und der Kaufabsicht.

Persuasionswissen

Unabhangige Variable:

Abhangige Variable: Kaufabsicht

Tabelle 14: Uberblick Forschungsfragen & Hypothesen (eigene Darstellung)

Bei der Bildung der Items zur Messung von Kaufabsicht, Glaubwirdigkeit und dem
Persuasionswissen wurde auf bereits publizierte Studien zurlckgegriffen. Die
ubernommenen ltems wurden textlich an die Stimuli angepasst. In Tabelle 15

werden die Operationalisierung der Variablen, die jeweilige Skalenbeschreibung,

sowie die Literaturquellen aufgeschlusselt:

Variable

Items/Skala

Literaturquelle

Kaufabsicht

6-Punkt semantisches Differential:

niemals/ganz bestimmt
definitiv nicht beabsichtigen zu
kaufen/definitiv beabsichtigen
zu kaufen

sehr geringe Kaufabsicht/sehr
hohe Kaufabsicht

nicht interessiert, wo man das
kaufen kann/ interessiert, wo

man das kaufen kann

Spears & Singh
2004, S. 60

Mayrhofer et al.
2020, S. 175

Glaubwiirdigkeit

Ratingskala mit 6 Abstufungen (1

stimme Uberhaupt nicht zu; 6=

stimme voll und ganz zu):

Ephemeral Brand Related
UGC ist glaubwirdig
Ephemeral Brand Related
UGC ist wahrheitsgetreu

Chi 2011, S. 51
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e Ephemeral Brand Related
UGC ist ehrlich

Ratingskala mit 6 Abstufungen (1= | van

stimme Uberhaupt nicht zu; 6= Reijmersdal,Franse
stimme voll und ganz zu): n, van Noort, Opree,
e Diese Story war Werbung. Vandeberg Reusch,
Persuasionswissen | ¢ Diese Story wurde ohne van Lieshout &
kommerzielle Interessen Boerman,
gepostet. 2016, S. 1464

e Diese Story wurde gepostet um

ein Produkt zu bewerben.

Tabelle 15: Operationalisierung der Variablen (eigene Darstellung)

Als Stimuli (unabhangige Variable) fungierten drei verschiedene Content-Arten
(Sujets befinden sich im Anhang). Alle drei Content-Arten (Produktfoto, Ephemeral
Brand Related UGC & Instagram Stories Ad) zeigten Kopfhorer der fiktiven Marke
,Music for you“. Es wurde bewusst eine unbekannte Marke verwendet, um einer
Voreingenommenheit der ProbandIinnen entgegenzuwirken (z.B. ,Ich kaufe mir nie
AirPods von Apple, die sind ja viel zu teuer!®). Zudem wurde ein Produkt gewahlt,
welches sowohl zur Zielgruppe passt (18-34-Jahrige), als auch genderneutral ist (es
werden Frauen und Manner befragt).

Das Produktfoto, welches in der Kontrollgruppe eingesetzt wird, zeigt die kabellosen
Kopfhoérer vor weiRem Hintergrund. Weitere Informationen dazu gibt es nicht.
Experimentalgruppe 1 erhalt eine Story einer Instagram Userin (=Ephemeral Brand
Related UGC), die darin ihre ,neuen® kabellosen Kopfhérer mit den Worten ,Neue
Kopfhorer von @musicforyou (Herz)“ anpreist. Experimentalgruppe 2 hingegen
erhalt als Stimulus eine Stories Ad der Marke @musicforyou. Auch dieses Sujet
zeigt die Kopfhorer, jedoch vor gelbem Hintergrund. Beworben werden sie mit dem

Satz ,Finde bei uns die perfekten Kopfhorer!®, sowie einem ,Mehr dazu“ Swipe-Up.
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7.5.3 Giitekriterien der standardisierten Befragung

Die Qualitat der standardisierten Befragung wird hinsichtlich ihrer Objektivitat,
Validitat und Reliabilitat bewertet (vgl. Mohring & Schlutz 2013, S. 189; Doring &
Bortz 2016, S. 184). Ein Messvorgang wird dann als objektiv bezeichnet, wenn
verschiedene, voneinander unabhangige Forscherlnnen zu denselben Ergebnissen
kommen. Von einem reliabeln (zuverlassigen) Messvorgang spricht man, wenn bei
wiederholter Messung dieselben Ergebnisse herauskommen. Die Reliabilitat einer
Messung lasst sich anhand des Standardfehlers ausdricken. Wird genau das
gemessen, was auch tatsachlich gemessen werden soll so spricht man von einer
hohen Validitat. Bei Letzterem unterscheidet man zwischen interner und externer
Validitat. Eine interne Validitat liegt dann vor, wenn ausschlief3lich die unabhangige
Variable Auswirkungen auf die abhangige Variable hat (die nachgewiesene
Ursache-Wirkungs-Beziehung muss schllssig sein). Von externer Validitat spricht
man dann, wenn die Ergebnisse der Untersuchung generalisierbar sind (auch auf
andere Bedingungen und Personengruppen). Hierbei ist insbesondere die
Untersuchungssituation (Labor, auf der Stral3e etc.) von Relevanz (vgl. Berekoven,
Werner & Ellenrieder 2009, S. 80-82; Déring & Bortz 2016, S. 184).

Besonders die Validitat und Reliabilitat spielen im Zuge von Befragungen eine
besondere Rolle. Auf Grund dessen das Befragungen auf dem Prinzip der
Selbstauskunft basieren, sind sie nicht immer valide. Die Validitat ist einerseits
themenabhangig, andererseits spielt der kognitive Antwortprozess der
Probandinnen eine Rolle. Werden die Fragen nicht grundlich durchdacht, so sind
die Antworten weniger valide (vgl. Mohring & Schlutz 2013, S. 189). Um eine
mdglichst hohe Validitat zu erreichen wurde der Fragebogen kurz gehalten (ca. 2
Minuten). Zudem wurde darauf hingewiesen, den Stimuli (das Bild) genau zu
betrachten, da spatere Fragen darauf aufbauen werden.

Zur Optimierung der Reliabilitdt wurde die Wahl der Skala/Anzahl der Skalenstufen
grundlich durchdacht (vgl. Méhring & Schlttz 2013, S. 189). Da sich eine Stufenzahl
zwischen funf und sieben in der Praxis hinsichtlich Validitat und Reliabilitat bewahrt
haben (vgl. Déring & Bortz 2016, S. 249), wurde auf eine Skalenstufe von sechs

zurtickgegriffen.
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7.6 Pretest

Nach der Konstruktion des Fragebogens wurde am 8.4.2021 ein Pretest
durchgefiihrt. Unter einem Pretest versteht man ,die praktische Uberpriifung des
Fragebogens (...) vor seinem Einsatz” (Berekoven, Werner & Ellenrieder 2009, S.
103). Im Zuge des Pretests wurde die Brauchbarkeit und Qualitat des Fragebogens
(vgl. Steiner & Benesch 2018, S. 63) anhand einer kleinen Stichprobe (8 Personen)
untersucht. Auf folgende Punkte wurde dabei insbesondere geachtet (vgl. Steiner &
Benesch 2018, S. 64): Sind die Fragen verstandlich formuliert? Gibt es Tipp- oder
Rechtschreibfehler? Ist das Layout Ubersichtlich? Ist das Design responsiv, sprich
sowohl auf dem Smartphone als auch auf dem Computer Ubersichtlich und
ansprechend? Ist die Reihenfolge der Fragen passend oder kénnte es zu einem
Halo-Effekt kommen? Kann ich damit meine Hypothesen beantworten? Ist der
Fragebogen zu lange? Funktionieren Filterfragen und die Zuordnung der

Teilnehmerlnnen in die drei Gruppen?

Folgende Unklarheiten wurden von den Pretest-Probandinnen angemerkt:

e Fireine bessere Lesbarkeit und Ubersichtlichkeit sollten Zeilenumbriiche, sowie
Seitenumbriche im Fragebogenprogramm eingefugt werden.

e Zur besseren Verstandlichkeit der Frage 7/2 (,Meinen Sie, dass das
Produktbild ohne kommerzielle Interessen gepostet wurde?“) soll der Begriff
.kommerziell“ erlautert werden.

¢ Die Stimuli-Bilder seien zu grof3 und wirden den gesamten Bildschirm ausflllen.

e Vereinzelte Fragen seien unverstandlich formuliert.

Die Anregungen der ProbandIinnen wurden bertcksichtigt und der Fragebogen vor

Beginn der Feldphase entsprechend angepasst.

7.7 Zwischenfazit

Zu Beginn des methodischen Kapitels wurden die Hypothesen aufgestellt, die es
nun mittels empirischer Vorgehensweise gilt zu prufen. Die Hypothesen wurden auf

Basis der in Kapitel 2 prasentierten Studien zu den Themen Brand Related UGC
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und Ephemeral Content gebildet. Die quantitative Vorgehensweise zeichnet sich
durch einen strukturierten Ablauf, standardisierte Erhebungsmethoden und -
instrumente, sowie der statistischen Auswertung vieler Falle, die Aussagen Uber

eine Grundgesamtheit machen sollen, aus (vgl. Doring & Bortz 2016, S. 184, 292).

Die Grundgesamtheit der vorliegenden Arbeit liegt bei N= 1,85 Mio.
Osterreicherlnnen. Da nicht die gesamte Population untersucht werden kann, wird
eine Teilerhebung durch die Ziehung einer Stichprobe vorgenommen. Vorgegangen
wird dabei bewusst, mittels Quotenplan. Der Stichprobenumfang ist n= 261
Personen (3 Gruppen a 87 Personen). In Anbetracht des Themas, sowie der
sorgfaltigen Abwagung der Vor- und Nachteile diverser Erhebungsmethoden wurde
eine CAWI als Methode zur Beantwortung der Forschungsfragen gewahlt. Um
Unterschiede hinsichtlich der Wirkung von Ephemeral Brand Related UGC und
anderen Content-Arten (Instagram Stories Ads & Produktbilder) feststellen zu
konnen, wurde zudem auf ein experimentelles Forschungsdesign zurtuckgegriffen.
Nachdem die methodische Vorgehensweise nun ausfihrlich erlautert wurde, wird in
einem nachsten Schritt die Auswertungsmethode (SPSS) erlautert. Dabei werden
zunachst die deskriptiven Haufigkeiten dargestellt, bevor in einem nachsten Schritt
auf die herangezogenen Messmethoden (Tests) zur Prufung der Hypothesen

eingegangen und dessen Auswahl begrundet wird.
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8 Empirische Untersuchung

Im folgenden Kapitel erfolgt zunachst die deskriptive Auswertung der erhobenen
Daten. Die deskriptive Statistik umfasst alle Verfahren, die sich mit der Aufbereitung
der Datenmenge befassen (vgl. Berekoven, Eckert & Ellenrieder 2009, S. 187).
Damit soll eine erste Beschreibung und Visualisierung der Daten in Form von
Tabellen und Diagrammen erfolgen (vgl. Steiner & Benesch 2018, S. 88). Nach der
Interpretation der deskriptiven Analyse erfolgt die Hypothesenprifung. Fir die
gesamte Auswertung wird das Programm SPSS (Statistical Package for Social
Science) herangezogen. Die mittels ,Unipark elektronisch erhobenen Daten
wurden nach Beendigung der Datenerhebung direkt als ,.sav Datei”
heruntergeladen. Abgeschlossen wird dieses Kapitel mit der Beantwortung der

beiden forschungsleitenden Fragestellungen, sowie mit Handlungsempfehlungen.

8.1 Deskriptive Analyse der Ergebnisse

Die Daten wurden im Zeitraum vom 9.4.2021 bis 12.4.2021 erhoben. Das
Gesamtsample (Brutto) zahlt 664 Teilnehmerlnnen. Die Nettobeteiligung lag bei 465
Teilnehmerinnen. Beendet wurde der Fragebogen von 408 Personen. Die
Ausschopfungsquote lag somit bei 70,03%, die Beendigungsquote bei 61,45%.

Im Zuge der Datenrlcklaufkontrolle wurden unbrauchbare Falle bereinigt (vgl.
Braunecker 2016, S. 177). Dabei wurde sowohl auf die Erfullung der
Voraussetzungen an der Teilnahme (in Wien oder Niederdsterreich lebend,
zwischen 18 und 34 Jahre alt, Instagram Userln), als auch auf die Einhaltung der
Quoten geachtet. Nach Bereinigung der Daten ergab sich gemals Quotenplan, ein

Sample von 261 Personen.

Im Anschluss an die Willkommensseite wurden die Probandinnen gebeten,
Angaben zu ihrem Wohnort (Bundesland), zu ihrem Geschlecht, sowie zu ihrem
Alter zu machen. Diese Fragen dienten als Screening-Fragen. Auf Basis dieser

Fragen wurden die Probandinnen per Zufallstrigger zu den jeweiligen Gruppen
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(Kontrollgruppe = Produktfoto, Experimentalgruppe 1 = Brand Related UGC,

Experimentalgruppe 2 = Stories Ad) zugeordnet.

Das Sample setzt sich aus 126 Mannern und 135 Frauen zusammen. In

Prozentwerten ausgedrtickt sind das 48,3% Manner und 51,7% Frauen.

Geschlechterverteilung in %
n= 261

48.30%
51.70%

Manner - Frauen

Abbildung 8: Geschlechterverteilung in %, n=261 (eigene Darstellung)

Von den 261 Personen leben 105 Personen in Niederdsterreich und 156 Personen
in Wien. In Prozentwerten ausgedrickt sind das 40,2% Niederdsterreicherinnen
und 59,8% Wienerlnnen (siehe Abbildung 8).

Bundeslanderverteilung in %
n= 261

40.20%
59.80%

Niederosterreich Wien

Abbildung 9: Bundeslénderverteilung in %, n=261 (eigene Darstellung)
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Die genaue Altersverteilung des Samples kann aus Tabelle 16 entnommen

werden.

Alter Haufigkeit Prozent
18 1 0,40%
19 6 2,30%
20 10 3,80%
21 14 5,40%
22 13 5,00%
23 32 12,30%
24 23 8,80%
25 38 14,60%
26 28 10,70%
27 31 11,90%
28 14 5,40%
29 17 6,50%
30 10 3,80%
31 10 3,80%
32 8 3,10%
33 3 1,10%
34 3 1,10%

Gesamt 261 100%

Tabelle 16: Altersverteilung in %, n=261 (eigene Darstellung)

Die drei Gruppen setzen sich aus jeweils n=87 Personen zusammen, davon 51,7%
Frauen und 48,3% Manner. Knapp zwei Drittel davon sind Wienerlnnen, ein Drittel
Niederdsterreicherlnnen. Der Uberwiegende Teil der Probandlnnen ist zwischen 25
und 34 Jahren (62,1%). Die genaue Geschlechterverteilung, Altersverteilung und
Verteilung auf die Bundeslander der drei Gruppen kann aus Tabelle 17 entnommen

werden.
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KG

EG1

EG 2

Bundesland

Wien

35 (59,8%)

35 (59,8%)

35 (59,8%)

NO

52 (40,2%)

52 (40,2%)

52 (40,2%)

Gesamt

87 (100%)

87 (100%)

87 (100%)

Geschlecht

Frauen

45 (51,7%)

45 (51,7%)

45 (51,7%)

Méanner

42 (48,3%)

42 (48,3%)

42 (48,3%)

Gesamt

87 (100%)

87 (100%)

87 (100%)

Alter

18-24 J.

33 (37,9%)

33 (37,9%)

33 (37,9%)

25-34 J.

54 (62,1%)

54 (62,1%)

54 (62,1%)

Gesamt

87 (100%)

87 (100%)

87 (100%)

Tabelle 17: Gruppenspezifische Geschlechterverteilung, Altersverteilung und Verteilung auf die Bundesldnder
in absoluten Zahlen und in %, n=261 (eigene Darstellung)

Im Anschluss an die soziodemographischen Fragen wurden die Teilnehmerlnnen
nach ihrer Instagram Nutzung befragt. Da die Nutzung der Social Media Plattform
als Voraussetzung fur die Teilnahme an der Befragung galt, sind 100% der
Teilnehmerlnnen Instagram Userlnnen. Von den 261 Teilnehmerlnnen gaben 229
(87,7%) an, Instagram ,mehrmals am Tag“ zu nutzen. 22 Teilnehmerlnnen (8,4%)
nutzen die App ,einmal am Tag®, 9 Teilnehmerinnen (3,4%) ,mehrmals in der
Woche". Lediglich eine Person gab an (0,4%) Instagram ,einmal in der Woche* zu
nutzen. ,Mehrmals im Monat®, ,selten und ,nie“ wurde von keiner Person

angekreuzt.

Instagram Nutzungshaufigkeit

n= 261
100.00%
90.00%
80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%
0.00%

87.70%

Nutzungshaufigkeit in %

8.40%

3.40% 0.40%

einmal in der
Woche

mehrmals am  einmal am Tag mehrmals in der
Tag Woche

Abbildung 10: Instagram Nutzungshéufigkeit in %, n=261 (eigene Darstellung)
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Nach den Screening-Fragen wurden die Teilnehmerlnnen per Zufallstrigger zu einer
der drei Gruppen zugeordnet. Dabei sahen sie zunachst einen kurzen Text und
einen der drei Stimuli. Die Teilnehmerinnen wurden gebeten sich das Bild
(Produktbild, Brand Related UGC = Instagram Story oder Instagram Stories Ad)
genau anzusehen, da sich die kommenden Fragen darauf beziehen werden. Alle
drei Gruppen erhielten dieselben Fragen. Diese wurden aber textlich an den

jeweiligen Stimuli angepasst.

In Frage 6 wurde die Kaufabsicht der Probandinnen erhoben, welche fir die
Uberprifung der Hypothesen in Kapitel 8.3 relevant ist. Diese wurde mittels
sechsstufigem semantischen Differential abgefragt (1 = Minimum, 6 = Maximum)
(siehe Abbildung 11). Die Mittelwerte der 4 ltems (,kein Interesse/Interesse wo
man die Kopfhorer kaufen kann®, ,Kopfhorer definitiv nicht kaufen/kaufen®,
,Kaufabsicht gering/sehr hoch®, ,Kopfhdrer niemals kaufen/ganz bestimmt kaufen®)
zeigen, dass das Interesse, wo man die Kopfhorer kaufen kann in der
Experimentalgruppe 2 (Stories Ad) am hdchsten ist (1,92 in der Kontrollgruppe, 1,97
in der Experimentalgruppe 1 und 2,20 bei Experimentalgruppe 2). Trotz des hohen
Interesses der Experimentalgruppe 2, wirden diese die Kopfhérer auch tatsachlich
am wenigsten kaufen (1,86 in der Kontrollgruppe, 1,87 in der Experimentalgruppe
1 und 1,80 in der Experimentalgruppe 2). Die Kaufabsicht ist bei der
Experimentalgruppe 1 (Instagram Stories) am hdchsten ausgepragt (1,60 in der
Kontrollgruppe, 1,98 in der Experimentalgruppe 1 und 1,85 bei Experimentalgruppe
2). Hinsichtlich Item 4 kann Experimentalgruppe 1 den hochsten Mittelwert
verzeichnen (2,47 in der Kontrollgruppe, 2,55 in der Experimentalgruppe 1 und 2,47
bei Experimentalgruppe 2).

Die Ergebnisse wurden in nachfolgendem Polaritatsprofil grafisch veranschaulicht:
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Semantisches Differential Kaufabsicht
n= 87 pro Gruppe

kein Interesse wo man Interesse wo man
Kopfhorer kaufen kann 1,92 197 22 Kopfhorer kaufen kann

Kopfhorer definitiv

nicht kaufen 89 1.86 e Kopfhorer definitiv kaufen
16 185 1,98
Kaufabsicht gering — Kaufabsicht sehr hoch
Kopfhorer niemals 247 255 Kopfhorer ganz
kafuen bestimmt kaufen
1 1,5 2 25 3

1 ——— uppe 2

Abbildung 11: Semantisches Differential zur Kaufabsicht, n=87 pro Gruppe (eigene Darstellung)

Die Fragen 7-9 befassten sich mit der Glaubwirdigkeit der jeweiligen Stimuli. Diese
wurde anhand einer sechsstufigen Skala abgefragt. Die Teilnehmerlnnen wurden
gebeten die Aussagen ,,Das gezeigte Produktfoto/die gezeigte Story/Stories Ad mit
den Kopfhérem ist 1) glaubwiirdig 2) wahrheitsgetreu 3) ehrlich“ mit ,1= ich stimme
Uberhaupt nicht zu“ bis 6= ich stimme voll und ganz zu“ zu bewerten.

Der Uberwiegende Teil der Kontrollgruppe stimmt der Aussage, dass das
Produktbild ,glaubwirdig® ist voll und ganz zu (24,1%), zu (16,1%) oder zumindest
eher zu (23%). Lediglich 6,9% stimmen der Aussage uberhaupt nicht zu. 36,8% der
Probandlnnen stimmen der Aussage, dass das Produktfoto ,wahrheitsgetreu” ist
voll und ganz zu, zu (21,8%) und eher zu (19,5%). Nur 5,7% finden das Produktfoto
Uberhaupt nicht wahrheitsgetreu. Hinsichtlich der ,Ehrlichkeit* des Produktbilds
stimmen 29,9% voll und ganz zu, 20,7% zu und 24,1% eher zu. 3,4% der 87
Teilnehmerlnnen finden das Produktbild GUberhaupt nicht ehrlich (siehe Abbildung
12).
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Glaubwiirdigkeit Kontrollgruppe
n= 87

35.0%

29.9%
30.0%

0, 0,
T 25.09 2000 2% 24.1%
" 86.7%

20.0%
16.1% 16.1%
S 15.0% 13.8% 13.8%

ten in %

Haufigke

9.2%

5.0% p-4%

0.0% .

1 = stimme 2 3 4 5 6 = stimme voll
Uberhaupt und ganz zu
nicht zu

glaubwiirdig wahrheitsgetreu = ehrlich

Abbildung 12: Glaubwlirdigkeit Kontrollgruppe in %, n=87 (eigene Darstellung)

Ahnliche Ergebnisse lassen sich bei der Experimentalgruppe 1 erkennen. 60,9%
der Teilnehmerinnen stimmen der Aussage, dass die gezeigte Instagram Story
,glaubwurdig“ ist voll und ganz und zumindest eher zu. 8% koénnen dieser Aussage
uberhaupt nicht zustimmen. 66,6% stimmen zumindest eher zu, dass die gezeigte
Story glaubwdurdig ist. 60,9% der Teilnehmerlnnen stimmen der Aussage, dass die
gezeigte Instagram Story ,wahrheitsgetreu® ist voll und ganz und zumindest eher
zu. 5,7% konnen dieser Aussage uberhaupt nicht zustimmen. Alleine 31% stimmen
der Aussage, dass die gezeigte Story ,ehrlich® ist voll und ganz zu. Nur 2,3% finden
die Story uberhaupt nicht ehrlich (siehe Abbildung 13).
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35.0%
30.0%
25.0%

20.0%

15.0%

Haufigkeiten in %

10.0%

5.0%

0.0%

8.0%
5.7%

2.3%

1 = stimme
Uberhaupt
nicht zu

Glaubwiirdigkeit Experimentalgruppe 1

12.6%

6.996.9%

glaubwurdig

n= 87

24.1%

20.7%
19.5%

wahrheitsgetreu

23.0%
21.8%

16.1%

m ehrlich

31.0%

25.39
24.1%
19598 4%
13.8%
5 6 = stimme voll
und ganz zu

Abbildung 13: Glaubwiirdigkeit Experimentalgruppe 1 in %, n=87 (eigene Darstellung)

Anders gestalten sich die Ergebnisse der Experimentalgruppe 2 (Stories Ad). Nur
12,6% stimmen voll und ganz zu, dass die Stories Ad ,glaubwirdig® ist, 9,2% dass
die Stories Ad ,wahrheitsgetreu” ist und 6,9% dass die Stories Ad ,ehrlich® ist.
Betrachtet man die weiteren Haufigkeiten, so Iasst sich erkennen, dass die Mehrheit

der Probandinnen die Glaubwirdigkeit auf einer Skalenstufe von 3-5 bewertet

haben (siehe Abbildung 14).
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Glaubwiirdigkeit Experimentalgruppe 2

n= 87
30.0% 27_6;/% »
o (]
25.3% 25.3%
25.0% 24'15/%.0%
21.8% 21.8%
xR o 19.59
£ 20.0% 17.2%
I3
s 15.0% 12.69 12.6%
= 10.3% 0.2
g 10.0% =2
6.9% 6.9%
5.0% 46% 4.6% I
0.0% I
1 = stimme 2 3 4 5 6 = stimme voll
Uberhaupt und ganz zu
nicht zu

glaubwirdig wahrheitsgetreu  ® ehrlich

Abbildung 14: Glaubwlirdigkeit Experimentalgruppe 2 in %, n=87 (eigene Darstellung)

Die Fragen 10-12 befassten sich mit dem Persuasionswissen der ProbandIlnnen.
Dazu wurden den Probandinnen folgende Fragen gestellt: ,Wirden Sie sagen, dass
das gezeigte Produktbild/die gezeigte Story/die gezeigte Stories Ad eine Werbung
war?“, ,Wirden Sie sagen, dass das gezeigte Produktbild/die gezeigte Story/die
gezeigte Stories Ad ohne kommerzielle Interessen gepostet wurde?“, ,Wurden Sie
sagen, dass das gezeigte Produktbild/die gezeigte Story/die gezeigte Stories Ad
gepostet wurde, um ein Produkt zu bewerben?“. Bewerten mussten sie die
Aussagen mittels sechsstufiger Skala, wobei ,1= ich stimme Uberhaupt nicht zu“

bedeutete und 6= ich stimme voll und ganz zu“.

Knapp ein Drittel (27,6%) der Probandinnen der Kontrollgruppe erkennen das
Produktbild nicht als Werbung. Dennoch stimmen knapp 61% der Probandinnen
voll und ganz und zumindest eher zu (Skalenniveau 4-6), dass das Produktbild
veroffentlicht wurde, um ein Produkt zu bewerben. 66,6% der Probandinnen
stimmen Uberhaupt nicht zu und zumindest eher nicht zu (Skalenniveau 1-3), dass

das Produkt ohne kommerzielle Interessen gepostet wurde (siehe Abbildung 15).
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Persuasionswissen Kontrollgruppe

n= 87
30.0% 9769%
25.3%
25.0% o1 8% o1 8% 23.0%

o 10.5% e 207% U
o . (]
c 200€y0
£ 17.2%
c 16.1%
2 13.8% 13.8% j4-9°
T 15.0% 12.6% 7 126% 0 12.6%
2 10.39
® 10.0% 8.0% 8.0%
T

5.0%

0.0%

1 = stimme 2 3 4 5 6 = stimme
Uberhaupt voll und ganz
nicht zu zu
Erkennen als Werbung ohne kommerzielle Interessen verdffentlicht

m veroffentlicht um Produkt zu bewerben

Abbildung 15: Persuasionswissen Kontrollgruppe in %, n=87 (eigene Darstellung)

Das Erkennen der Story als Werbung fallt in der Experimentalgruppe 1 sehr
ausgewogen aus. Deutlicher sind die Ergebnisse hinsichtlich der Veroffentlichung
um ein Produkt zu bewerben: 28,7% der Probandinnen stimmen voll und ganz zu,
dass die Story von der Userin gepostet wurde um die Kopfhdrer zu bewerben.
Knapp 60% der Probandinnen stimmen voll und ganz und zumindest eher zu
(Skalenniveau 4-6), dass die Story ohne kommerzielle Interessen veroffentlicht
wurde (siehe Abbildung 16).
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Persuasionswissen Experimentalgruppe 1

n= 87
35.0%
30.0% 28.7%
0,

R 25.0% 241
c
= 0, 0,
< 20.0% 19.5% 18.4% 18.4% 19.518.5% 18.4% .
27 16.1% 16.1% 1724
E ‘ 14.9% 14.9% ‘ 13 8%
S 15.0% 12.6% =
&
>
o, 9.2% 9.299.2%
T 10.0% ° °

5.0%

0.0%

1 = stimme 2 3 4 5 6 = stimme voll
Uberhaupt und ganz zu
nicht zu
Erkennen als Werbung ohne kommerzielle Interessen veroffentlicht

m veroffentlicht um Produkt zu bewerben

Abbildung 16: Persuasionswissen Experimentalgruppe 1 in %, n=87 (eigene Darstellung)

Anders als in der Kontrollgruppe und der Experimentalgruppe 1 wird die Stories Ad
von 72,4% der ProbandInnen als Werbung erkannt. 80,5% der Probandinnen geben
zudem an, dass sie der Aussage, dass die Stories Ad veroffentlicht wurde um ein
Produkt zu bewerben voll und ganz zustimmen. 71,3% der Probandinnen stimmen

uberhaupt nicht zu, dass die Stories Ad ohne kommerzielle Interessen gepostet
wurde (siehe Abbildung 17).
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Abbildung 17: Persuasionswissen Experimentalgruppe 2 in %, n=87 (eigene Darstellung)

Zuletzt wurden die ProbandIinnen gefragt, ob sie schon einmal ein Produkt gekauft
haben, nur weil sie ein Produktbild/eine Story eines Freundes oder eine Stories Ad
gesehen haben. Die Analyse der Haufigkeiten zeigt, dass 70,1% (61 Personen) der
Probandlnnen in der Kontroligruppe bereits einen Kauf getatigt haben. In der
Experimentalgruppe 1 sind das 47,17% (41 Personen) und in der
Experimentalgruppe 2 50,60% (44 Personen) (siehe Abbildung 18).
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Abbildung 18: Tatséchliche Kéufe in %, n=87 pro Gruppe (eigene Darstellung)

8.2 Interpretation der deskriptiven Analyse

Das bereinigte Gesamtsample der vorliegenden Erhebung setzt sich, gemal
Quotenplan, aus N= 261 Personen zusammen. Die Gruppengrof’en der
Kontrollgruppe, der Experimentalgruppe 1 und der Experimentalgruppe 2 belaufen
sich auf jeweils n= 87.

Neben der Erhebung der soziodemographischen Daten der Teilnehmerlnnen zielte
der Fragebogen insbesondere darauf ab, die Kaufabsicht der Probandlnnen, die
Glaubwirdigkeit der Stimuli, sowie das Persuasionswissen der Probandinnen zu

untersuchen.

Die Kaufabsicht wurde mittels sechsstufigem semantischen Differentials abgefragt
(1 = Minimum, 6 = Maximum). Die Mittelwerte der 4 Items zeigen, dass keine der
drei Stimuli eine hohe Kaufabsicht auslost (Minimum = 1,60; Maximum = 2,55).
Dennoch lasst sich sagen, dass das Interesse, wo man die Kopfhérer kaufen kann,

mit einem Mittelwert von 2,20 (im Gegensatz zu 1,92 in der Experimentalgruppe 1
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und 1,97 in der Experimentalgruppe 2) in der Kontroligruppe (Produktbild) am
starksten ausgepragt ist.

Bei den restlichen Items (,Kopfhoérer definitiv nicht kaufen/kaufen®, ,Kaufabsicht
gering/sehr hoch®, ,Kopfhorer niemals kaufen/ganz bestimmt kaufen®) verzeichnet
die Experimentalgruppe 2 die hochsten Mittelwerte und somit eine hohere
Kaufabsicht als in der Kontroll- und der Experimentalgruppe 1.

Die Glaubwurdigkeit der Stimuli wurde ebenfalls mittels einer sechsstufigen Skala
abgefragt. Die Teilnehmerlnnen wurden gebeten die Aussagen ,Das gezeigte
Produktfoto/die gezeigte Story/die gezeigte Stories Ad mit den Kopfhérern ist 1)
glaubwiirdig 2) wahrheitsgetreu 3) ehrlich“ mit ,1= ich stimme Uberhaupt nicht zu®
bis 6= ich stimme voll und ganz zu“ zu bewerten.

Betrachtet man die Mittelwerte der einzelnen Fragen und Gruppen so wird
ersichtlich, dass die gezeigte Instagram Story mit einem Mittelwert von 4,00 am
,glaubwurdigsten“ gesehen wird (3,98 in der Kontrollgruppe und 3,87 in der
Experimentalgruppe 2). Am wahrheitsgetreusten (Mittelwert = 4,55) und ehrlichsten
(Mittelwert = 4,40) wird jedoch das Produktfoto gesehen.

Kontrollgruppe

n Min. Max. Mittelwert
glaubwiirdig 87 1 6 3,98
wahrheitsgetreu 87 1 6 4,55
ehrlich 87 1 6 4,40
Experimentalgruppe 1
n Min. Max. Mittelwert
glaubwiirdig 87 1 6 4,40
wahrheitsgetreu 87 1 6 4,18
ehrlich 87 1 6 4,29
Experimentalgruppe 2
n Min. Max. Mittelwert
glaubwiirdig 87 1 6 3,87
wahrheitsgetreu 87 1 6 3,77
ehrlich 87 1 6 3,67

Tabelle 18: Deskriptive Statistik Glaubwdirdigkeit, n= 87 je Gruppe (eigene Darstellung)
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Das Persuasionswissen der Probandlnnen wurde mit drei Fragen erhoben:
,Wiurden Sie sagen, dass das gezeigte Produktbild/die gezeigte Story/die gezeigte
Stories Ad eine Werbung war?“, ,Wirden Sie sagen, dass das gezeigte
Produktbild/die gezeigte Story/die gezeigte Stories Ad ohne kommerzielle
Interessen gepostet wurde?“, ,Wirden Sie sagen, dass das gezeigte
Produktbild/die gezeigte Story/die gezeigte Stories Ad gepostet wurde, um ein
Produkt zu bewerben?“.

Anhand einer sechsstufigen Skala mussten die Probandlnnen angeben, inwiefern
sie den Aussagen zustimmen (,1= ich stimme Uberhaupt nicht zu“, ,6= ich stimme
voll und ganz zu®). Auch hier werden zur Interpretation der Ergebnisse die
Mittelwerte herangezogen (siehe Tabelle 19). Mit einem Mittelwert von 5,48 wird
die Stories Ads von den Probandinnen am ehesten als Werbung erkannt (3,01 in
der Kontrollgruppe und 3,60 in der Experimentalgruppe 1). Die Absicht, ein Produkt
zu bewerben wird am meisten bei der Stories Ad erkannt (Mittelwert = 5,71), gefolgt
vom UGC (Mittelwert = 3,92) und dem Produktbild (Mittelwert = 3,85). Das geringste
kommerzielle Interesse hinter dem Posting wird hinsichtlich dem UGC erkannt
(Mittelwert = 3,90).

Kontrollgruppe

n Min. Max. Mittelwert
Erkennen als Werbung 87 1 6 3,01
Ohne kommerziellen Interessen 87 1 6 2,92
Produkt bewerben 87 1 6 3,85
Experimentalgruppe 1
n Min. Max. Mittelwert
Erkennen als Werbung 87 1 6 3,60
Ohne kommerziellen Interessen 87 1 6 3,90
Produkt bewerben 87 1 6 3,92
Experimentalgruppe 2
n Min. Max. Mittelwert
Erkennen als Werbung 87 1 6 5,48
Ohne kommerziellen Interessen 87 1 6 1,70
Produkt bewerben 87 1 6 5,71

Tabelle 19: Deskriptive Statistik Persuasionswissen, n= 87 je Gruppe (eigene Darstellung)
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8.3 Hypothesenprifung

Statistische Hypothesen werden als Hypothesenpaare formuliert (vgl. Steiner &
Benesch 2018, S. 114). Die in Kapitel 7.1 aufgestellten Hypothesen bilden die
Alternativhypothesen (auch Forschungshypothesen genannt). Sie werden deshalb
als alternativ bezeichnet, da sie versuchen alternative und neue Erkenntnisse zu
bisherigen Aussagen zu liefern (vgl. Raithel 2008, S. 34), indem Zusammenhange,
Unterschiede oder Veranderungen zwischen Variablen oder Gruppen behauptet
werden. Den Alternativhypothesen gegenlber stehen die sogenannten
Nullhypothesen (Ho). Nullhypothesen postulieren, dass es zwischen den zu
untersuchenden  Gruppen oder Variablen keine Unterschiede oder
Zusammenhange gibt (vgl. Braunecker 2016, S. 268; Steiner & Benesch 2018, S.
114).

Der wissenschaftliche Forschungsstand wird anhand der Nullhypothesen
reprasentiert und stellt somit die Basis der Hypothesenprufung dar (vgl. Raithel
2008, S. 34). Tabelle 20 gibt einen Uberblick iber die Hypothesenpaare der

vorliegenden Untersuchung:

Alternativhypothesen Nullhypothesen

H1: Die Kaufabsicht ist bei Ephemeral | Ho: Die Kaufabsicht ist bei Ephemeral
Brand Related UGC (Instagram | Brand Related UGC und einem
Stories) signifikant hdher als bei einem | Produktbild gleich.

Produktbild.
H1a: Die Kaufabsicht hinsichtlich Brand | Ho: Die Kaufabsicht hinsichtlich Brand
Related UGC ist bei Frauen signifikant | Related UGC ist bei Frauen und

hoher als bei Mannern. Mannern gleich.

H1i: Es gibt einen Zusammenhang | Ho: Es gibt keinen Zusammenhang
zwischen der Glaubwirdigkeit von | zwischen der Glaubwirdigkeit von
Ephemeral Brand Related UGC und | Ephemeral Brand Related UGC und der
der Kaufabsicht der Userlnnen. Kaufabsicht der Userlnnen.

Hz2: Ephemeral Brand Related UGC | Ho: Ephemeral Brand Related UGC und

wird von den 18-34-jahrigen Instagram | Instagram Stories Ads unterscheiden
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Userlnnen glaubwurdiger gehalten als | sich nicht hinsichtlich ihrer
Instagram Stories Ads. Glaubwirdigkeit.
Hs: Ephemeral Brand Related UGC | Ho: Ephemeral Brand Related UGC und

wird von den 18-34-jahrigen Instagram | Instagram Stories Ads unterscheiden

Userlnnen weniger als Werbung | sich nicht hinsichtlich ihrer Erkennung

erkannt als Instagram Stories Ads. als Werbung.

Ha: Es gibt einen Zusammenhang | Ho: Es gibt keinen Zusammenhang
zwischen dem Persuasionswissen der | zwischen dem Persuasionswissen der

Userlnnen und der Kaufabsicht. Userlnnen und der Kaufabsicht.

Tabelle 20: Uberblick Hypothesenpaare (eigene Darstellung)

Um zu entscheiden, ob die Alternativ- oder die Nullhypothesen angenommen
werden kdénnen werden im Folgenden Signifikanztests durchgeflhrt. Ist der p-Wert
kleiner als das Signifikanzniveau, dann gilt ein Ergebnis als statistisch signifikant.
Die Nullhypothese kann daraufhin verworfen und die Alternativhypothese
angenommen werden (vgl. Braunecker 2016, S. 269).

Der p-Wert wird auch Irrtumswahrscheinlichkeit genannt, denn sie ,bezeichnet die
Wahrscheinlichkeit, sich zu irren, wenn man die Nullhypothese verwirft und die
Alternativhypothese annimmt” (Raithel 2008, S. 123). Der p-Wert kann zwischen 0
und 1 liegen. Je naher der Wert bei 0 liegt, desto kleiner ist die
Irtumswahrscheinlichkeit, wenn man die Nullhypothese verwirft (vgl. Raithel 2008,
S. 123).

p-Wert > 0,1 schwache Beweislast gegen Ho

p-Wert > 0,05 maRige Beweislast gegen Ho nicht signifikant (n.s.)
p-Wert </= 0,05 moderate Beweislast gegen Ho signifikant (*)
p-Wert </= 0,01 starke Beweislast gegen Ho hochsignifikant (**)
p-Wert </= 0,001 sehr starke Beweislast gegen Ho hdchst signifikant (***)

Tabelle 21: Signifikanzniveaus (eigene Darstellung in Anlehnung an Raithel 2008, S.123 & Braunecker 2016,
S. 269)

Eine wichtige Voraussetzung fir die Anwendung des richtigen statistischen
Verfahrens ist die Normalverteilung der zu analysierenden Variable(n) (vgl. Raithel

2008, S. 121). Eine Normalverteilung ,ist eine symmetrische, eingipflige Verteilung,
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bei der sich die meisten Werte um den Mittelwert gruppieren, wahrend die
Haufigkeiten nach beiden Seiten gleichmallig abfallen“ (Raithel 2008, S. 121). Zur
Uberpriifung der Normalverteilung liegen unterschiedliche Méglichkeiten vor. Zum
einen kann man die Normalverteilungskurve mittels Histogramms grafisch
Uberprifen. Zum anderen kann man den Kolmogorov-Smirnov-Test oder den
Shapiro-Wilk-Test anwenden. Im Falle dieser Arbeit wird die Normalverteilung
mittels Shapiro-Wilk-Test gepruft. Der Shapiro-Wilk-Test ist ausschlieRlich fur die
Uberprifung der Normalverteilung geeignet und zeichnet sich durch die beste
Teststarke aus (vgl. Janssen & Laatz 2017, S. 249). Dabei gilt: ein nicht signifikanter
Wert (p>0,05) bedeutet Normalverteilung (vgl. Braunecker 2016, S. 264f). Weil3t die
Signifikanz einen Wert p<0,05 auf, so wird die Normalverteilungsannahme nicht
bestatigt (vgl. Janssen & Laatz 2017, S. 249).

Hypothese 1
H1: Die Kaufabsicht ist bei Ephemeral Brand Related UGC (Instagram Stories)
signifikant héher als bei einem Produktbild.

Hypothese 1 postuliert einen Unterschied zwischen der Kontrollgruppe (Produktbild)
und der Experimentalgruppe 1 (Ephemeral Brand Related UGC). Es gilt zu
Uberprifen, ob sich die Gruppen hinsichtlich der zu untersuchenden Variable
Kaufabsicht unterscheiden oder nicht. Zur Uberpriifung der Mittelwerte zweier
Gruppen auf signifikante Unterschiede wird in der Regel der T-Test angewendet
(vgl. Janssen & Laatz 2017, S. 312). Dabei ist zu unterscheiden, ob es sich um
abhangige oder unabhangige Stichproben handelt. Im Falle dieser Erhebung
handelt es sich um unabhangige Stichproben, da die Probandinnen beider
Vergleichsgruppen aus unterschiedlichen Fallen bestehen und dabei unabhangig
voneinander rekrutiert wurden (vgl. Janssen & Laatz 2017, S. 334). Neben der
Messung der abhangigen Variable auf Intervallskalenniveau ist insbesondere die
Normalverteilung Voraussetzung fur die Anwendung eines T-Tests (vgl. Janssen &
Laatz 2017, S. 333). Liegt keine Normalverteilung vor, so ist stattdessen ein
nichtparametrischer Test, namlich der Mann-Whitney-U Test anzuwenden (vgl.
Raithel 2008, S. 121). Auch bei einem Mann-Whitney-U Test werden die Mittelwerte
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einer Variable zwischen zwei unterschiedlichen Gruppen verglichen (vgl.
Braunecker 2016, S. 296).

Da sowohl die Kaufabsicht, die Glaubwurdigkeit als auch das Persuasionswissen
der Probandinnen Uber mehrere Fragen (ltems) erhoben wurden, fir die
Auswertung jedoch ein Gesamtwert (fur die Gruppen, als auch fur die gesamte
Stichprobe) von Relevanz ist, wurden die Ergebnisse mittels Mittelwert-Score
zusammengefasst (vgl. Braunecker 2016, S. 235). Die neu berechneten Variablen

sind so wie die anderen Variablen metrisch.

Da der Shapiro-Wilk Test fur die Variable Kaufabsicht in beiden Gruppen einen Wert
von unter p<0,05 vorsieht, liegt keine Normalverteilung vor. Aus diesem Grund
muss zur Uberprifung der Hypothese ein Mann-Whitney-U Test herangezogen

werden. Dieser kam zu folgenden Ergebnissen:

Mann-Whitney-U Test
Variable Gruppe Mittlerer Rangsumme Signifikanz
Rang
Kaufabsicht Kontrollgruppe 88,11 7666,00 0,871
Kaufabsicht Experimentalgruppe 1 86,89 7559,00

Tabelle 22: Ergebnisse Mann-Whitney-U-Test Hypothese 1 (eigene Darstellung)

Die Kaufabsicht wurde anhand eines semantischen Differentials abgefragt. Dabei
bedeutet 1= sehr geringe Kaufabsicht und 6= hohe Kaufabsicht. Der Unterschied
zwischen den beiden mittleren Rangen ist statistisch nicht signifikant (0,871). Die
beiden Gruppen unterscheiden sich demnach nicht hinsichtlich ihrer zentralen
Tendenz (Mittelwert). Aus diesem Grund muss die Alternativhypothese, die einen
Unterschied zwischen der Kontroll- und der Experimentalgruppe 1 vorsieht,
verworfen werden. H1 wird falsifiziert. Es gilt: Die Kaufabsicht ist bei Ephemeral
Brand Related UGC und einem Produktbild gleich.
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Hypothese 1a
H1a: Die Kaufabsicht hinsichtlich Brand Related UGC ist bei Frauen signifikant hbher

als bei Mannern.

Hypothese 1a untersucht den Unterschied hinsichtlich der Kaufabsicht zwischen
Frauen und Mannern. Hierbei muss angemerkt werden, dass sich die Stichprobe
auf ein Drittel reduziert (n= 87). Da die Variable nicht normalverteilt ist, muss ein
Mann-Whitney-U-Test anstelle eines T-Tests angewendet werden.

Die Ergebnisse des Mann-Whitney-U-Tests zeigen, dass Frauen (n= 45) einen
minimal hoheren mittleren Rang aufweisen als Manner (44,42 vs. 43,55). Da auch
hier die Variable Kaufabsicht herangezogen wurde, bedeutet ein hoherer Wert eine
hohere Kaufabsicht.

Da der p-Wert jedoch uber 0,05 liegt (p= 0,870), sind diese Ergebnisse nicht
statistisch signifikant sind. Die Nullhypothese muss daher angenommen werden.
H1a ist falsifiziert. Es gilt: Die Kaufabsicht hinsichtlich Brand Related UGC ist bei

Frauen gleich wie bei Médnnern.

Mann-Whitney-U Test
Gruppe Variable Mittlerer Rangsumme Signifikanz
Rang
Experimentalgruppe 1 mannlich 43,55 1829,00 0,870
weiblich 44,42 1999,00

Tabelle 23: Ergebnisse Mann-Whitney-U-Test Hypothese 1a (eigene Darstellung)

Hypothese 1b
H1b: Es gibt einen Zusammenhang zwischen der Glaubwidirdigkeit von Ephemeral
Brand Related UGC und der Kaufabsicht der Userinnen.

Hypothese 1b vermutet einen Zusammenhang zwischen Ephemeral Brand Related
UGC und der Kaufabsicht der Userlnnen. Den statistischen Zusammenhang kann
man mit Hilfe von Korrelationsrechnungen ermitteln. Dabei wird Uberprift, ob und
in welchem Malf} zwei Variablen miteinander korrelieren (vgl. Raithel 2008, S. 153).
Im Zuge des Shapiro-Wilk Tests konnte keine Normalverteilung der Daten

festgestellt werden. Aus diesem Grund muss anstelle des Pearson

129



Korrelationskoeffizienten, welcher bei normalverteilten Variablen angewendet wird,
die sogenannten Spearman-Korrelation berechnet werden (vgl. Braunecker 2016,
S. 263).

Der Spearman-Koeffizient kann je nach Starke und Richtung der Korrelation
zwischen -1 und 0 beziehungsweise zwischen 0 und +1 liegen. Liegt der
Korrelationskoeffizient nahe -1 oder 1, so liegt ein starker (negativer oder positiver)
Zusammenhang vor. Ein Korrelationskoeffizient von 0 bedeutet kein
Zusammenhang zwischen den beiden Variablen (vgl. Braunecker 2016, S. 263).

Tabelle 24 gibt einen Uberblick Gber die Starke von Korrelationen und deren

Abstufungen:
negativer Korrelation positiver
Korrelationskoeffizient Korrelationskoeffizient
bis -0,2 sehr gering bis +0,2
>-0,2 bis -0,5 gering > 0,2 bis 0,5
>-0,5 bis -0,7 mittel > 0,5 bis 0,7
>-0,7 bis -0,9 hoch > 0,7 bis 0,9
>-0,9 sehr hoch >0,9

Tabelle 24: Starke von Korrelationen (eigene Darstellung in Anlehnung an Raithel 2008, S. 154, Braunecker
2016, S. 263)

Die Rangkorrelation nach Spearman ergibt einen positiven
Korrelationskoeffizienten von 0,472. Laut Raithel (2008, S. 154) und Braunecker
(2016, S. 263) handelt es sich dabei um eine geringe Korrelationsstarke. Das
statistisch hdchst signifikante Testergebnis (p= 0,000) zeigt aullerdem, dass die
Kaufabsicht mit der Glaubwiurdigkeit des Ephemeral Brand Related UGC steigt.

Anzumerken sei hier, dass die beiden Merkmale korrelieren. Aufgrund dessen darf
aber nicht automatisch auf einen kausalen Zusammenhang geschlossen werden
(vgl. Braunecker 2016, S. 263). Nur basierend auf diesem Ergebnis darf ein

kausaler Zusammenhang weder angenommen, noch ausgeschlossen werden.
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Korrelationskoeffizient nach Spearman
Experimentalgruppe 1
Glaubwiirdigkeit Kaufabsicht
Glaubwiirdigkeit Korrelationskoeffizient 1,000 0,472
Signifikanz 0,000***
Kaufabsicht Korrelationskoeffizient 0,472 1,000
Signifikanz 0,000***

Tabelle 25: Ergebnisse des Korrelationskoeffizienten nach Spearman fiir Hypothese 1b, Experimentalgruppe
1 (eigene Darstellung)

Um die Ergebnisse besser deuten zu kdnnen, wurde der Korrelationskoeffizient
nach Spearman auch in der Kontrollgruppe berechnet. Auch hier zeigen die
Ergebnisse einen signifikanten Zusammenhang zwischen den beiden Merkmalen
(p=0,000). Der Korrelationskoeffizient ist mit einem Wert von 0,381 positiv und lasst
sich als schwach einstufen. Ein positiver Korrelationskoeffizient bedeutet auch in
diesem Fall: Je groRer die Glaubwurdigkeit, desto hoher ist die Kaufabsicht der
Probandlnnen. Der Begriff Zusammenhang bedeutet auch hier nicht, dass ein
kausaler Zusammenhang zwischen den Merkmalen Glaubwurdigkeit und
Kaufabsicht besteht (vgl. Braunecker 2016, S. 263): denn basierend auf

Korrelationen, dirfen keine Kausalschlisse getatigt werden.

Korrelationskoeffizient nach Spearman
Kontrollgruppe
Glaubwirdigkeit Kaufabsicht
Glaubwiirdigkeit | Korrelationskoeffizient 1,000 0,381
Signifikanz 0,000%**
Kaufabsicht Korrelationskoeffizient 0,381 1,000
Signifikanz 0,000

Tabelle 26: Ergebnisse des Korrelationskoeffizienten nach Spearman fiir Hypothese 1b, Kontrollgruppe
(eigene Darstellung)

Da die Zusammenhange statistisch hochst signifikant sind, wird die Nullhypothese,
die keinen Zusammenhang zwischen den Merkmalen vorsieht, verworfen und
stattdessen ein systematischer Zusammenhang angenommen (vgl. Raithel 2008,
S. 123). Hw ist verifiziert. Es gilt: Es gibt einen Zusammenhang zwischen
Ephemeral Brand Related UGC und der Kaufabsicht der Userinnen.
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Hypothese 2
H2: Ephemeral Brand Related UGC wird von den 18-34-jéhrigen Instagram

Userlnnen glaubwiirdiger gehalten als Instagram Stories Ads.

H2 postuliert einen Unterschied der Glaubwirdigkeit zwischen der
Experimentalgruppe 1, die eine Instagram Story gesehen hat und der
Experimentalgruppe 2, die eine Instagram Stories Ad gesehen hat. Fir die
statistische Auswertung wird auch hier ein Mann-Whitney-U-Test angewendet, da

nur die Variable Glaubwurdigkeit in der Experimentalgruppe 2 normalverteilt ist.

Mann-Whitney-U Test
Variable Gruppe Mittlerer Rangsumme Signifikanz
Rang
Glaubwdrdigkeit | Experimentalgruppe 1 94,97 8262,00
Glaubwirdigkeit | Experimentalgruppe 2 80,03 6963,00 0,050*

Tabelle 27: Ergebnisse Mann-Whitney-U-Test Hypothese 2 (eigene Darstellung)

Die Glaubwirdigkeit wurde anhand einer 6 stufigen Skala abgefragt, wobei 1
(stimme Uberhaupt nicht zu) fir eine geringere Glaubwirdigkeit und 6 (stimme voll
und ganz zu) fur eine hohere Glaubwurdigkeit steht. Betrachtet man die mittleren
Range so wird deutlich, dass Ephemeral Brand Related UGC von den
Probandinnen glaubwuirdiger gehalten wird (94,97) als Instagram Stories Ads
(80,03). Der Unterschied ist mit einem p-Wert von 0,050 (gerade noch) signifikant.
Die Effektstarke des Unterschieds lasst sich mit der Formel r = z:1/n berechnen.
Mit einem Wert von 0,15 liegt eine schwache Effektstarke vor. Zusammengefasst
lasst sich ein (gerade noch) signifikanter, schwacher Unterschied zwischen den
Gruppen feststellen. H2 ist verifiziert. Es qgilt: Ephemeral Brand Related UGC wird
von den 18-34-jahrigen Instagram Userlnnen glaubwidirdiger gehalten als Instagram
Stories Ads.
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Hypothese 3
Hs: Ephemeral Brand Related UGC wird von den 18-34-jéhrigen Instagram

Userlnnen weniger als Werbung erkannt als Instagram Stories Ads.

Mann-Whitney-U Test
Variable Gruppe Mittlerer Rang | Rangsumme Signifikanz
Erkennen als Experimentalgruppe 1 59,42 5169,50
Werbung 0,000***
Erkennen als Experimentalgruppe 2 115,58 10055,50
Werbung

Tabelle 28: Ergebnisse Mann-Whitney-U-Test Hypothese 3 (eigene Darstellung)

Hypothese 3 vermutet einen Unterschied hinsichtlich der Erkennung der Stimuli als
Werbung in den beiden Experimentalgruppen. Die Variable wurde mit der Frage:
,Meinen Sie, dass die gezeigte Story/Stories Ad eine Werbung war?“ und einem
Skalenniveau von 1 (stimme Uberhaupt nicht zu) bis 6 (stimme voll und ganz zu)
abgefragt. Ein hoheres Skalenniveau bedeutet in diesem Fall, dass der Stimuli eher
als Werbung erkannt wird.

Der mittlere Rang ist in der Experimentalgruppe 1 (59,42) deutlich geringer als in
der Experimentalgruppe 2 (115,58). Das deutet darauf hin, dass Brand Related
UGC von den Userlnnen weniger als Werbung erkannt wird als Stories Ads. Der
Unterschied ist zudem statistisch hochst signifikant (p= 0,000). Die Effektstarke
betragt 0,59 und ist somit stark. Aufgrund des starken und signifikanten
Unterschieds muss die Nullhypothese verworfen werden. H3 ist verifiziert. Es gilt:
Ephemeral Brand Related UGC wird von den 18-34-jéhrigen Instagram Userlnnen

weniger als Werbung erkannt als Instagram Stories Ads.

Hypothese 4
Ha: Es gibt einen Zusammenhang zwischen dem Persuasionswissen der Userlnnen
und der Kaufabsicht.

Hypothese 4 postuliert einen Zusammenhang zwischen dem Persuasionswissen
der Userlnnen und der Kaufabsicht dieser. Um einen statistischen Zusammenhang
der beiden Variablen zu untersuchen wurde auch hier der Spearman-

Korrelationskoeffizient berechnet, da die Daten nicht normalverteilt sind. Die
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Ergebnisse der Rangkorrelation nach Spearman zeigen klar, dass kein statistisch
signifikanter Zusammenhang zwischen dem Persuasionswissen der Probandinnen

aus Experimentalgruppe 1 und der Kaufabsicht besteht (p= 0,971).

Korrelationskoeffizient nach Spearman
Experimentalgruppe 1
Persuasionswissen Kaufabsicht
Persuasionswissen | Korrelationskoeffizient 1,000 0,004
Signifikanz 0,971
Kaufabsicht Korrelationskoeffizient 0,004 1,000
Signifikanz 0,971

Tabelle 29: Ergebnisse des Korrelationskoeffizienten nach Spearman fiir Hypothese 4, Experimentalgruppe 1
(eigene Darstellung)

Ahnliche Ergebnisse konnten auch in der Experimentalgruppe 2 festgestellt werden:
mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von p= 0,351 ist der Zusammenhang zwischen

dem Persuasionswissen der Probandinnen und der Kaufabsicht nicht signifikant.

Korrelationskoeffizient nach Spearman
Experimentalgruppe 2
Persuasionswissen Kaufabsicht
Persuasionswissen | Korrelationskoeffizient 1,000 0,101
Signifikanz 0,351
Kaufabsicht Korrelationskoeffizient 0,101 1,000
Signifikanz 0,351

Tabelle 30: Ergebnisse des Korrelationskoeffizienten nach Spearman fiir Hypothese 4, Experimentalgruppe 2
(eigene Darstellung)

Vorliegende Studie befasst sich speziell mit dem ,,Agentenwissen” (PKM), weshalb
die Absender der UGC Story und der Stories Ad bewusst gezeigt wurden. Die
Teilnehmerinnen wussten somit, dass die Kommunikatorln moglicherweise einen
kommerziellen Hintergrund verfolgt (eine persuasive Absicht) (vgl. Mayrhofer et al.
2020, S. 170). Dementsprechend galt es herauszufinden, ob das
Persuasionswissen aktiviert wurde oder nicht. Mit Verweis auf die deskriptive
Auswertung konnte festgestellt werden, dass das Persuasionswissen der

Probandinnen aus Experimentalgruppe 2 wesentlich hoher ist als jenes der
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Probandinnen aus Experimentalgruppe 1. Aufgrund der Ergebnisse des
Signifikanztests lasst sich jedoch kein Zusammenhang zwischen dem
Persuasionswissen und der Kaufabsicht feststellen. Da der p-Wert in beiden
Gruppen deutlich Gber 0,05 liegt muss die Alternativhypothese verworfen werden
und die Nullhypothese angenommen werden. H4 ist falsifiziert. Es gilt: Es gibt
keinen Zusammenhang zwischen dem Persuasionswissen der Userlnnen und der
Kaufabsicht.

Nachfolgende Tabelle 31 gibt einen Uberblick tUber die Ergebnisse der soeben

durchgefuhrten und beschriebenen Hypothesentests:

H1 | Die Kaufabsicht ist bei Ephemeral Brand Related falsifiziert
UGC (Instagram Stories) signifikant hoher als bei
einem Produktbild.

H1a | Die Kaufabsicht hinsichtlich Brand Related UGC falsifiziert

ist bei Frauen signifikant hoher als bei Mannern.

H1b | Es gibt einen Zusammenhang zwischen der verifiziert
Glaubwurdigkeit von Ephemeral Brand Related
und der Kaufabsicht der Userlnnen.

H2 | Ephemeral Brand Related UGC wird von den 18- verifiziert

34-jahrigen Instagram Userlnnen glaubwurdiger

gehalten als Instagram Stories Ads.
H3 | Ephemeral Brand Related UGC wird von den 18- verifiziert

34-jahrigen Instagram Userlnnen weniger als

Werbung erkannt als Instagram Stories Ads.

H4 | Es gibt einen Zusammenhang zwischen dem falsifiziert
Persuasionswissen der Userlnnen und der

Kaufabsicht.
Tabelle 31: Uberblick Hypothesentests (eigene Darstellung)
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8.4 Beantwortung der Forschungsfragen

Nachdem die Hypothesen geprift wurden, sollen nun in einem nachsten Schritt die
Forschungsfragen, welche dieser Arbeit zugrunde liegen, beantwortet werden.

Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, die Rolle von Ephemeral Content im
Kaufentscheidungsprozess der Social Media Userlnnen zu untersuchen. Dabei ist
es insbesondere das Ziel, herauszufinden, wie sich Ephemeral Brand Related UGC
in Form von Instagram Stories auf die Kaufabsicht 18-34-jahriger Instagram

Userlnnen auswirkt.

Basierend auf dem bisherigen Forschungsstand wurden zwei Forschungsfragen
gebildet, die auf die Forschungslicke dieser Arbeit zielen (vgl. Déring & Bortz 2016,
S. 146). Wahrend sich Forschungsfrage 1 ausschliel3lich mit der Wirkung von
Ephemeral Brand Related UGC (Instagram Stories) auf die Kaufabsicht der
Probandinnen befasst, zielt die zweite Forschungsfrage auf einen Unterschied
zwischen Instagram Stories und dessen werblichen Pedanten Instagram Stories
Ads.

FF1: Wie wirkt sich Ephemeral Brand Related UGC (Instagram Stories) auf die

Kaufabsicht 18-34-jahriger Instagram Userinnen aus?

Da diese Frage ausschlieB3lich auf die Experimentalgruppe 1 abzielt, wurde, um
fundierte Ergebnisse zu erzielen, eine Kontrollgruppe gebildet. Als Stimuli fungierte
hier ein klassisches Produktfoto. Basierend auf diesem Produktfoto mussten die
Probandinnen (n= 87) Fragen zu ihrer Kaufabsicht, zur Glaubwurdigkeit des
Produktbildes, sowie zu deren Persuasionswissen beantworten. Die
Experimentalgruppe 1 (n= 87) erhielt dieselben Fragen, jedoch einen anderen
Stimulus (Ephemeral Brand Related UGC/Instagram Story).

Die erste Hypothese (H1) postuliert einen Unterschied hinsichtlich der Kaufabsicht
der beiden Gruppen und geht davon aus, dass die Kaufabsicht bei Ephemeral Brand
Related UGC (Instagram Stories) signifikant hdher ist als bei einem Produktbild.

Betrachtet man die deskriptiven Haufigkeiten, so wird ersichtlich, dass die
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Kaufabsicht in beiden Gruppen niedrig ist (siehe Abbildung 11). Dennoch weist die
Experimentalgruppe 1 eine minimal hohere Kaufabsicht auf. Im Zuge der
Hypothesenprifung konnte jedoch kein signifikanter Unterschied hinsichtlich der
Kaufabsicht zwischen den beiden Gruppen festgestellt werden.

Die zweite Hypothese (H1a) untersucht Unterschiede in der Kaufabsicht zwischen
Frauen und Mannern. Es wurde davon ausgegangen, dass Frauen, nachdem sie
eine Instagram Story einer anderen Userln gesehen haben, eine signifikant hohere
Kaufabsicht aufweisen als Manner. Die Ergebnisse des Mann-Whitney-U Test
zeigen einen minimal héheren mittleren Rang bei den Frauen, was flr eine hohere
Kaufabsicht beim weiblichen Geschlecht spricht. Diese Erkenntnis deckt sich mit
den Ergebnissen von Sethna et al. (2017, S. 357), die im Zuge ihrer Studie
feststellen konnten, dass es geschlechterspezifische Unterschiede bezuglich der
Wirkung von Brand Related UGC und der Kaufabsicht gibt. Die Ergebnisse der
vorliegenden Arbeit sind jedoch nicht signifikant (p= 0,870), weshalb fir dieses
Studiensample kein geschlechtsspezifischer Unterschied hinsichtlich der

Kaufabsicht angenommen werden darf.

Die dritte Hypothese (H1w) vermutet einen Zusammenhang zwischen der
Glaubwurdigkeit von Ephemeral Brand Related UGC und der Kaufabsicht der
Probandlnnen. Um eine Korrelation festzustellen, wurde der Korrelationskoeffizient
nach Spearman berechnet (0,472). Das hochst signifikante Testergebnis (p= 0,000)
belegt, dass die Kaufabsicht mit der Glaubwiurdigkeit des Ephemeral Brand Related
UGC steigt. Angemerkt werden muss hier, dass es sich lediglich um eine schwache
Effektstarke handelt.

FF2: Wie wirkt sich Ephemeral Brand Related UGC (Instagram Stories) im
Vergleich zu Instagram Stories Ads auf die Kaufabsicht 18-34-jahriger

Instagram Userlnnen aus?

Die vierte Hypothese (H2) vermutet einen Unterschied hinsichtlich der
Glaubwurdigkeit der beiden Experimentalgruppen. Konkret wird davon

ausgegangen, dass Ephemeral Brand Related UGC von den 18-34-jahrigen
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Instagram Userlnnen glaubwdirdiger gehalten wird als deren werbliches Pendant,
die Instagram Stories Ads.

Bereits die deskriptiven Haufigkeiten konnten zeigen, dass die markenbezogene
Instagram Story von den Teilnehmerinnen glaubwuirdiger (Mittelwerte: 4,00 vs.
3,87), wahrheitsgetreuer (Mittelwerte: 4,18 vs. 3,77) und ehrlicher (Mittelwerte: 4,29
vs. 3,67) gehalten wird als die Instagram Stories Ad*. Die vorliegende Studie kommt
damit zu denselben Ergebnissen wie Cheong & Morrison im Jahr 2008. Diese
kamen zu dem Ergebnis, dass Brand Related UGC von den Menschen
glaubwirdiger gehalten wird als Content, der von den Unternehmen selbst
produziert und veroffentlicht wird (vgl. Cheong & Morrison 2008, S. 45).

Auch der Mann-Whitney-U Test kam zu dem Ergebnis, dass Ephemeral Brand
Related UGC von den Probandinnen glaubwurdiger gehalten wird als Instagram
Stories Ads (Mittlerer Rang: 94,97 vs. 80,03). Mit einer Signifikanz von 0,050 und
einer Effektstarke von 0,15 ist der Unterschied schwach und (gerade noch)
signifikant. Aus diesem Grund lasst sich festhalten, dass auch kurzlebiger UGC

glaubwurdiger gehalten wird als kurzlebige Werbung.

Die funfte und sechste Hypothese zielt auf das Persuasionswissen der
Probandlnnen ab. Wahrend die funfte Hypothese (Hs) lediglich das ltem ,Erkennen
als Werbung“ untersucht, prift die sechste Hypothese (Hs4) den statistischen
Zusammenhang zwischen dem Persuasionswissen der Probandinnen und der
Kaufabsicht. Zur Wiederholung: das Persuasionswissen wurde anhand der ltems
,Erkennen als Werbung®, ,ohne kommerzielle Interessen gepostet® und ,gepostet
um ein Produkt zu bewerben® abgefragt. Da fur H4 jedoch ein Gesamtwert von
Relevanz ist, wurden die vier Iltems zu einer Variable zusammengefasst (je Gruppe).
Hypothese Hs postuliert einen Unterschied hinsichtlich des Erkennens der Stimuli
als Werbung in den beiden Experimentalgruppen. Die Hypothese vermutet, dass
Ephemeral Brand Related UGC von den 18-34-jahrigen Instagram Userlnnen

weniger als Werbung erkannt wird als Instagram Stories Ads.

4 Die Glaubwiirdigkeit wurde anhand einer 6 stufigen Skala abgefragt, wobei 1 (stimme iiberhaupt
nicht zu) fir eine geringere Glaubwurdigkeit und 6 (stimme voll und ganz zu) fur eine héhere
Glaubwirdigkeit steht.
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Auch hier wurde aufgrund der nicht normalverteilten Variablen ein Mann-Whitney-
U Test angewendet. Die mittleren Range zeigen eindeutig, dass Brand Related
UGC von den Userlnnen weniger als Werbung erkannt wird als Stories Ads
(Mittlerer Rang: 59,42 vs. 115,58). Der Unterschied ist zudem statistisch hochst
signifikant (p= 0,000) und mit einer Effektstarke von 0,59 stark. Die Ergebnisse
decken sich mit den Studienergebnissen von Muller & Christiandl (2019). Diese
konnten feststellen, dass UGC im Gegensatz zu anderen Content-Arten weniger als

Werbung erkannt wird.

Hypothese H4 vermutet einen Zusammenhang zwischen dem Persuasionswissen
der Userlnnen und der Kaufabsicht. Das Persuasionswissen ist in der
Experimentalgruppe 2 deutlich hoher als in der Experimentalgruppe 1. Die Arbeit
kommt damit zu denselben Ergebnissen wie Mayrhofer et al. (2020, S. 179), die in
ihrer Studie belegen konnten, dass Brand Related UGC geringeres
Persuasionswissen hervorruft als Werbung. Wahrend letztere auch einen
Zusammenhang zwischen dem Persuasionswissen und der Kaufabsicht feststellen
konnten (Mayrhofer et al. 2020, S. 179), konnte vorliegende Studie diese
Vermutung weder in Experimentalgruppe 1, noch in Experimentalgruppe 2
bestatigen. Mit einem p-Wert von 0,971 in Experimentalgruppe 1 und 0,351 in

Experimentalgruppe 2 ist der Zusammenhang nicht signifikant.

8.5 Handlungsempfehlungen

Wie bereits in Kapitel 3.2 erlautert gilt das Web 2.0 als Wegbereiter des UGC. Das
Web 2.0 erlaubt es Userlnnen nicht nur nutzergenerierte Inhalte zu gestalten,
sondern auch aktiv mit deren Umwelt in Dialog zu treten. Die klassische
Einwegkommunikation im Internet von der Marke zum Nachfrager gibt es nicht mehr
(vgl. Bender 2011, S. 145; Meffert et al. 2019, S.719). ,Im Vordergrund stehen nicht
mehr ausschlieRlich von Unternehmen oder sonstigen Institutionen vorgegebene
Inhalte (Brand Generated Content [BGC]), sondern das Generieren der
Kommunikationsinhalte durch die Nutzer selbst (Wirtz et al. 2010, S. 277ff).
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Dass UGC durchaus Werbewirkung erzielen kann, konnte sowohl bei der
Literaturrecherche, als auch bei der Datenauswertung herausgefunden werden. Im
Zuge der Hypothesenprifung konnte unter anderem festgestellt werden, dass
Ephemeral Brand Related UGC (Instagram Stories) von den Probandinnen
signifikant glaubwurdiger gehalten wird als Instagram Stories Ads. Zudem hat sich
gezeigt, dass die Kaufabsicht der Probandinnen mit der Glaubwurdigkeit des
Ephemeral Brand Related UGC steigt (p= 0,000). Ein statistisch hdchst signifikanter
(p= 0,000) und starker Unterschied konnte auch hinsichtlich des Erkennens der
Stimuli als Werbung in den beiden Experimentalgruppen festgestellt werden.
Demnach wird Brand Related UGC von den Userlnnen weniger als Werbung

erkannt als Stories Ads.

Aufgrund der genannten Ergebnisse sollte UGC in den Marketingmix diverser
Marken/Unternehmen integriert werden. Die Tatsache, Userlnnen in die Gestaltung
der Werbung miteinzubeziehen nennt sich User Generated Advertising. Wahrend
User Generated Content das von Userlnnen (unabhangig von Unternehmen)
bewusste, kreative Gestalten und Veroffentlichen von Medieninhalten ohne
jeglicher Gewinnabsicht versteht (siehe Arbeitsdefinition Kapitel 3.2), meint User
Generated Advertising (UGA) die bewusste Intention fur eine Marke zu werben.
Burmann & Arnhold (2008, S. 126) definieren UGA wie folgt: “With regard to the
UGC definition by OECD it could be characterized as creative work outside
professional routines with the objective of promoting a product, service,
organization, individual or brand. Like UGC in general it could appear as text, image,
audio and video.”

Das Ziel von User Generated Advertising aus Sicht von Werbetreibenden ist, dass
sich Kunden durch Mitmachwerbung mit dem Beworbenem intensiv beschaftigen,
eigene Ideen generieren, ihre Begeisterung fur die Marke zeigen und diese (im
Idealfall) selbst verbreiten (z.B. Gber Social Media) (vgl. Weil 2007, S. 24).
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9 Fazit

Nachdem die Ergebnisse der empirischen Erhebung prasentiert und die beiden
Forschungsfragen beantwortet wurden erfolgt im nachfolgenden Kapitel ein
abschlieBendes Fazit. Dabei wird insbesondere auf die Ergebnisse der Erhebung,

sowie auf die Limitationen dieser Arbeit eingegangen.

9.1 Fazit der Ergebnisse und Erhebungsmethode

Im Zuge dieser Arbeit wurde die Rolle von Ephemeral Brand Related UGC im
Kaufentscheidungsprozess der Social Media Userlnnen untersucht. Ephemeral
Brand Related UGC bezeichnet markenbezogene Medieninhalte (Bild, Video, Text),
die bewusst, mit einem Mindestmal} an Kreativitat von Userlnnen, die unabhangig
von Unternehmen und ohne Gewinnabsicht agieren, gestaltet und online
veroffentlicht, wo sie fur 24h verfugbar sind, bevor sie von selbst geloscht werden
(siehe Arbeitsdefinition). Dabei war insbesondere das Ziel, herauszufinden, wie sich
Ephemeral Brand Related UGC (Instagram Stories) auf die Kaufabsicht 18-34-
jahriger Instagram Userlnnen auswirkt.

Im Zuge der Literaturrecherche konnte festgestellt werden, dass Brand Related
User Generated Content heute zu einem wichtigen Faktor im
Kaufentscheidungsprozess der Menschen zahlt (vgl. Elwalda, La & Ali 2016, S.
306). Diverse Studien konnten empirisch belegen, dass UGC und eWOM
Auswirkungen auf die Kaufabsicht der Konsumentlnnen haben. Daher wurde
angenommen, dass auch Ephemeral Brand Related UGC Auswirkungen auf die
Kaufabsicht der Social Media Userlnnen hat. Im Zuge der Hypothesenprufung
konnte kein Zusammenhang zwischen der Kaufabsicht und Ephemeral Brand
Related UGC festgestellt werden. Betrachtet man jedoch die Haufigkeiten, so lasst
sich eine minimal hohere Kaufabsicht bei jenen Personen, die den Ephemeral
Brand Related UGC im Vergleich zum Produktfoto gesehen haben, erkennen. Ob
dieses Ergebnis einzig und alleine auf den Stimulus zurickzufuhren ist, oder ob
anderen Faktoren dazu fuhrten, kann nicht eruiert werden.

Dass insbesondere die Glaubwurdigkeit ausschlaggebend dafur ist (vgl. Cheong &

Morrison 2008, S. 45), wie stark Brand Related UGC im Kaufentscheidungsprozess
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bertcksichtigt wird (vgl. Kim & Johnson 2016; Chetna & Amresh 2017) konnte auch
fur kurzlebigen UGC bestatigt werden. Denn Ephemeral Brand Related UGC
(Instagram Stories) wird von den Probandlnnen signifikant glaubwurdiger gehalten
als Instagram Stories Ads. Zudem konnte ein statistisch signifikanter
Zusammenhang zwischen der Glaubwirdigkeit der Instagram Story und der
Kaufabsicht der Teilnehmerlnnen bewiesen werden. Die Kaufabsicht der
Probandinnen steigt mit der Glaubwirdigkeit des Ephemeral Brand Related UGC
(p= 0,000).

Mayrhofer et al. (2020, S. 179) konnten unter anderem herausfinden, dass ein
gering aktiviertes Persuasionswissen Einfluss auf die Kaufabsicht hat. Vorliegende
Studie konnte jedoch keinen statistisch signifikanten Zusammenhang zwischen
dem Persuasionswissen der Probandinnen und der Kaufabsicht feststellen. Was
jedoch gesagt werden kann ist, dass Ephemeral Brand Related UGC von den
Userlnnen in einem geringeren Ausmalf als Werbung erkannt wird als Stories Ads
(p= 0,000).

Aufgrund des Themas, sowie der sorgfaltigen Abwagung der Vor- und Nachteile
diverser Erhebungsmethoden wurde eine CAWI als Methode zur Beantwortung der
Forschungsfragen gewahlt. Gearbeitet wurde mit einem schriftlichen,
standardisierten Online-Fragebogen. Um Unterschiede hinsichtlich der Wirkung von
Ephemeral Brand Related UGC und anderen Content-Arten (Instagram Stories Ad
& Produktbild) feststellen zu kénnen, wurde zudem auf ein experimentelles
Forschungsdesign zurlckgegriffen. Die Wahl einer CAWI als Erhebungsmethode
kann auch im Nachhinein als geeignete Methode fur diese Studie angesehen
werden. Diese erlaubte eine zielgerichtete und systematische Generierung von
numerischen Selbstauskinften der Teilnehmerlnnen zu den Themen Kaufabsicht,
Glaubwurdigkeit und Persuasionswissen. Aufgrund der Selbstadministration der
Teilnehmerinnen konnte die Befragung zudem effizient und binnen vier Tagen
abgeschlossen werden (vgl. Déring & Bortz 2016, S. 398). Die Abwicklung der
Befragung Uber den Anbieter Unipark gewahrleistete zudem eine ortsunabhangige
Durchfuhrung, die Einbindung der Stimulus Bilder und eine hohe Anonymitat (vgl.
Mohring & Schlitz 2010, S. 134).
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9.2 Limitationen

Vorliegende Arbeit konnte einen wichtigen Forschungsbeitrag zum Thema
Ephemeral Brand Related UGC im Kaufentscheidungsprozess 18-34-jahriger
Instagram Userlnnen leisten. Dennoch sind die Ergebnisse mit zahlreichen

Limitationen verbunden.

Zunachst muss angemerkt werden, dass die Auswirkung von Ephemeral Brand
Related UGC lediglich auf die Kaufabsicht der Userlnnen untersucht wurden. Die
Kaufabsicht ist jedoch nur ein kleines Konstrukt im gesamten
Kaufentscheidungsprozess. Die weiteren Phasen blieben weitgehend
unberucksichtigt.

Limitiert wird vorliegende Erhebung zudem aufgrund des gewahlten Stimulus. Da
sowohl Manner als auch Frauen befragt wurden, musste ein genderneutrales
Produkt gewahlt werden. Um mogliche Vorurteile, Markenpraferenzen etc. seitens
der ProbandIlnnen gegenltber dem Produkt vorab ausschlielien zu kénnen, wurde
zudem darauf geachtet eine No-Name Marke zu verwenden. Die Wahl fiel
schlieBlich auf Kopfhérer einer unbekannten Marke. Es ist daher davon
auszugehen, dass die Ergebnisse in anderen Produktkategorien/Marktbereichen
variieren. Die Ergebnisse sind lediglich auf diesen Produktbereich beschrankt,

weshalb ihnen keine allgemeine Gultigkeit zugesprochen werden kann.

Als weitere Limitation muss die Ziehung der Stichprobe angefuhrt werden. Die
Stichprobenziehung erfolgte mittels Quotenplan. Als Quoten wurden das Alter, das
Geschlecht, sowie das Bundesland herangezogen. Um ein genaueres Abbild der
Grundgesamtheit zu schaffen mussen jedoch weitere soziodemografische

Merkmale miteinbezogen werden.

Eine weitere Limitation ergibt sich zudem aufgrund der Erhebungssituation. Die
Befragungspersonen mussten den Fragebogen eigenstandig ausflllen. Da die
Interviewerin nicht anwesend war, konnten bei Unklarheiten keine Rickfragen an
diese gestellt werden. Die Umstande der Datenerhebung sind dadurch weniger

transparent oder gestaltbar als bei einem personlichen Interview (vgl. Déring &
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Bortz 2016, S. 399). Dies kénnte mdglicherweise die hohe Diskrepanz zwischen

Brutto- (664 Teilnehmerlnnen) und Nettobeteiligung (408 Personen) erklaren.

Im Zuge der Online-Befragung wurde auch die konkrete Kaufentscheidung der
Probandinnen abgefragt. Interessant ware an dieser Stelle der Zusammenhang
zwischen der Kaufabsicht der Userlnnen, sowie deren tatsachliche Kaufe gewesen.
Denn wie bereits in Kapitel 5.1 erwahnt muss die Bildung einer Kaufabsicht nicht
zwangslaufig zu einer Kaufentscheidung fuhren (vgl. Kotler, Armstrong, Harris &
Piercy 2016, S. 292; Kotler, Keller & Opresnik 2017, S. 224f). Da die
Kaufentscheidung (abhangige Variable) nominal abgefragt wurde, konnte an dieser
Stelle kein Eta-Koeffizient berechnet werden. Das erhobene Datenmaterial der

vorliegenden Arbeit konnte daher nicht vollstandig ausgeschopft werden.

Ziel der Studie war es, einen eindeutigen Ruckschluss der unabhangigen Variable
auf die abhangige Variable zu messen. Damit ein Rickschluss gemessen werden
kann, wurden drei Gruppen gebildet, die sich lediglich aufgrund des gezeigten
Stimulus unterschieden (experimentelles Design). Faktoren, die die Kaufabsicht
zusatzlich beeinflussen kdnnten, blieben unbericksichtigt (z.B. Preisempfinden
etc.). Demnach ist es unklar, ob die Ergebnisse alleine auf den gezeigten Stimuli

zurickzufiihren sind.

9.3 Forschungsausblick

Social Media Plattformen, wie etwa Instagram, erlauben es Userlnnen nicht nur, mit
anderen Menschen zu kommunizieren, sondern auch UGC mit anderen zu teilen.
Wahrend es in den vergangenen Jahren nur moglich war langlebigen Content zu
posten, entstand in den letzten Jahren der Trend des Teilens von kurzlebigem
Content (vgl. Van Nimwengen & Bergman 2019, S. 1060). Instagram Stories wird
taglich von mehr als 500 Millionen Menschen genutzt und ist eine der bekanntesten
Funktionen dieser Art (vgl. Instagram Business 2021c, 0.S.). Ephemeral Social
Media zahlen heutzutage zu einer der wichtigsten Plattformen, tGber die Menschen

kommunizieren und sich ausdrucken (vgl. Villaespesa & Wowkowych 2020, S. 11).
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Dazu zahlt auch das Teilen von markenbezogenen Inhalten (vgl. Smith, Fischer &
Yongjian 2012, S. 102; Muntinga, Moorman & Smit 2015, S. 13). Folglich ist es fur
Marketerlnnen, aber auch fir werbetreibende Unternehmen bedeutend, sich mit
dem wachsenden Einfluss der Verbraucherlnnen auf die Markenkommunikation in
den sozialen Medien auseinanderzusetzen (vgl. Dennhardt 2013, S.3). Vorliegende
Forschungsarbeit hat sich aus genannten Grinden mit kurzlebigem UGC
(Instagram Stories) im Kaufentscheidungsprozess &sterreichischer Instagram-
Userlnnen befasst. Da es sich dabei um die erste Studie dieser Art handelt, sind

weitere Untersuchungen unabdingbar.

Um die Rolle von Ephemeral Brand Related UGC im gesamten
Kaufentscheidungsprozess zu untersuchen, ware eine umfassende Studie die alle
Phasen berucksichtigt, notwendig. Muntinga, Moorman & Smit (2011, S. 24-29)
konnten bereits feststellen, dass Information (Beobachtung des sozialen,
markenbezogenen Umfelds, markenbezogenes Wissen durch andere Userlnnen,
Informationssuche vor dem Kauf um eine gute Kaufentscheidung zu treffen und die
Suche nach Inspirationen) und Entertainment (Genuss, Entspannung und
Zeitvertreib) Motive flr das Konsumieren von Brand Related UGC sind. Interessant
ware es zu wissen, inwiefern die Motive auch fur Ephemeral Brand Related UGC

gelten.

Zusatzlich sollte das Forschungsdesign an anderen Produktkategorien angewendet
werden. Dabei ware es insbesondere interessant zu sehen, inwiefern die
Ergebnisse divergieren, wenn es sich bei den Stimuli um ein High-Involvement
Produkt, ein Produkt des taglichen Bedarfs oder kein genderneutrales Produkt (z.B.

Dekoration, Schmuck, Make-Up bei Frauen) handelt.

Zusatzlich ware es interessant, weitere Einflussfaktoren der Kaufabsicht abzufragen
und im Zuge einer einfachen/multivariaten Regressionsanalyse auszuwerten. Hier
kénnte man sich beispielsweise die Einstellung zu Ephemeral Brand Related UGC

und dessen Einfluss auf die Kaufabsicht ansehen.
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den Unternehmen selbst kommuniziert, so hat die steigende Relevanz von
Social Media zu einer  zunehmenden Beeinflussung der
Markenkommunikation durch Konsumentinnen beigetragen (vgl. Burmann &
Arnhold 2008, S. 1; Cheregi 2018, S. 285). Social Media Plattformen wie
Facebook, Twitter und Instagram bieten Nutzerlnnen nicht nur die Méglichkeit
miteinander zu kommunizieren und zu interagieren, sondern auch
markenbezogene Inhalte mit ihrer Community zu teilen (vgl. Muntinga,
Moorman & Smit 2015, S. 13; Israfilzade & Babayev 2020, S. 139). Dieser
sogenannte Brand Related User Generated Content zahlt heute zu einem
wichtigen Faktor im Kaufentscheidungsprozess der Menschen (vgl. Kim &
Song 2017, S.1).

Ephemeral Media lassen sich in diesem Zusammenhang als neue Art der
Kommunikation durch UGC auf Social Media Plattformen definieren.
Ephemeral Social Media Plattformen ermdglichen es Nutzerlnnen, Inhalte zu
generieren, die nur fur kurze Zeit mit ausgewahlten anderen Userlnnen geteilt
werden (vgl. Israfilzade & Babayev 2020, S. 139). Die von der Media-Sharing-
Plattform Instagram im Jahr 2016 eingefiihrte Funktion Instagram Stories ist
eine der bekanntesten Anwendung dieser Art. Instagram Stories erlaubt es
Userlnnen Fotos oder Videos mit einzigartigen kreativen Tools und
immersiven Formaten zu kreieren und diese dann fir 24h mit seiner
Community zu teilen (vgl. Belanche et al. 2019, S. 70; Israfilzade & Babayev
2020, S. 136; Instagram Business 2020, 0.S.). Brand Related UGC, sowie e-
WOM (welches hier mit UGC gleichgesetzt wird, wenn es sich um Brand
Related UGC handelt (vgl. Kim & Johnson 2016, S.98) wurde bereits vielfach
erforscht. Trotz der steigenden Relevanz von Instagram Stories (laut eigenen
Angaben wird Instagram Stories taglich von mehr als 500 Millionen Konten
genutzt (vgl. Instagram Business 2020, 0.S.) gibt es derzeit keine Studien,
die sich mit der Wirkung von Brand Related UGC Uber Instagram Stories auf
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das Kaufverhalten anderer Userlnnen auseinandersetzen.

Da der groRte Anteil der Instagram Nutzerlnnen in Osterreich mit 62% von
den 18-34-Jahrigen gestellt wird (vgl. artworx 2020, 0.S.), bilden diese die
Zielgruppe der vorliegenden Arbeit. Das Segment der Sportartikel wurde
gewahlt, da die Osterreicherinnen mit durchschnittlich €295,- pro Jahr im
internationalen Vergleich die hochsten Ausgaben flr Sportbekleidung und —
equipment ausgeben. Die Altersgruppe der 18-34-Jahrigen sind in diesem
Zusammenhang die aktivsten Sportlerinnen und stellen mit durchschnittlich
€277,- Ausgaben pro Jahr fir Sportbekleidung und —equipment eine
kaufkraftige Zielgruppe dar (vgl. Deloitte Sports Retail Study 2020, 0.S.). Des
Weiteren ist das Thema Sport, laut einer Umfrage (vgl. Statista Global
Consumer Survey 2020, S. 6), eines der am meist diskutiertesten Themen
auf Instagram.

Aufgrund der oben genannten Entwicklungen ist eine Untersuchung von
Brand Related UGC in Form von Ephemeral Content durch die Funktion
Instagram Stories mit folgenden forschungsleitenden Fragestellungen
unabdingbar:

Forschungsfragen:

FF1: Wie wirkt sich Brand Related UGC in Form von Ephemeral Content tber
Instagram Stories auf das Kaufverhalten von Sportartikeln 18-34-Jahriger
Instagram Userlnnen aus?

FF2: Inwiefern unterscheiden sich die Wirkungen von Brand Related UGC
und Content von Unternehmen selbst in Form von Ephemeral Content durch
Instagram Stories auf das Kaufverhalten von Sportartikeln der Instagram
Userlnnen?

FF3: Welche Bedeutung haben die Ergebnisse fir das Marketing von
Sportartikel-Marken?

Wissenschaftliche
und praktische
Relevanz

Wissenschaftliche Relevanz:

Getrieben von der technologischen Entwicklung und der raschen Akzeptanz
seitens der Nutzerlnnen ist User Generated Content (UGC) auf Social Media
zu einem zentralen Untersuchungsgegenstand der
Kommunikationswissenschaften geworden (vgl. Naab & Sehl, 2016, S.
1256). Trotz der zunehmenden Bedeutung von Emphemeral Social Media flr
Instagram Userlnnen gibt es bislang wenige empirische Studien, die sich mit
dem Thema auseinandersetzen (vgl. Chen & Cheung 2019, S. 67). Bisherige
Studien konzentrieren sich vor allem auf Motive fur die Nutzung von
Ephemeral Media-Content auf Snapchat:

Piwek & Joinson, 2016

Chen & Cheung, 2019

Vazquez-Herrero, Direito-Rebollal & Lopez-Garcia, 2019

Kircova, Fatih & Kose, 2020

Villaespesa & Wowkowych, 2020

auf das ,Burn after read“-Prinzip:
¢ Van Nimewengen & Bergman 2019

sowie auf das Alter der Ephemeral Social Media Userinnen:
e |srafilzade & Babayev, 2020

Die Wirkung von UGC in Form von Emphemeral Content durch die Funktion
Instagram Stories auf das Kaufverhalten von Instagram Stories-Userlnnen ist
bislang ganzlich unerforscht. Wissenschaftlich fundierte Studien sind
demnach notwendig, um diese Forschungsliicke zu schlief3en.
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Praktische Relevanz:
Emphemeral Social Media zahlen heutzutage zu einer der wichtigsten
Plattformen, Uber die Menschen kommunizieren und sich ausdriicken (vgl.
Villaespesa 2020, S.11). Auch wei® man, dass Brand Related User
Generated Content, der Uber Social Media verbreitet wird, einen gro3en
Einfluss auf Userlnnen hat, da dieser als vertrauenswiirdig angesehen wird.
Daruiber hinaus kann der Einfluss von e-WOM in sozialen Medien durchwegs
gréler sein, da diese schnell ein globales Publikum mit ahnlichen Interessen
erreichen (vgl. Kim & Johnson 2016, S. 98f). Aus diesen genannten Griinden
mussen sich Marketerlnnen und werbetreibende Unternehmen heutzutage
mit dem wachsenden Einfluss der Verbraucherinnen auf die
Markenkommunikation in den sozialen Medien auseinandersetzen
(Dennhardt 2013, S.3).

Instagram ist nicht nur eine der beliebtesten Social Media Plattformen der
Osterreicherinnen (Instagram ist das zweitgroBte soziale Netzwerk
Osterreichs und wird von mehr als 2,4 Mio. Osterreicherlnnen genutzt (vgl.
artworx 2020, 0.S.), sondern stellt auch eine vollig neue Art der externen
Unternehmenskommunikation dar, welche es Unternehmen erlaubt, mit
Userlnnen und potentiellen Konsumentinnen in Kontakt zu treten. Weltweit
gibt es 25 Millionen Unternehmensprofile und 2 Millionen Werbetreibende,
die mit Instagram versuchen, ihre Unternehmensgeschichte zu erzahlen (vgl.
Instagram Business 2020, 0.S.). Dementsprechend wichtig ist es fir diese,
zu wissen, welchen Einfluss Brand Related UGC in Form von Ephemeral
Content durch die Funktion Instagram Stories auf das Kaufverhalten anderer
Instagram Userlnnen im Gegenzug zu Instagram Stories der
werbetreibenden Unternehmen selbst hat und welchen Stellenwert UGC im
Marketingmix der Unternehmen einnimmt.

Aufbau und
Gliederung
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Methodenwahl

Empirische Methode:
Zur Beantwortung der Forschungsfragen soll eine quantitative Erhebung
mittels Online-Fragebogen (CAWI) durchgefihrt werden.

Begriindung Methodenwahil:

Ziel dieser Masterarbeit ist es, die Wirkung von Brand Related User
Generated Content in Form von Instagram Stories auf das Kaufverhalten von
Sportartikel 18-34-Jahriger Instagram-Nutzerlnnen zu erheben. Die
vorliegende Arbeit ist nicht an individuellen, subjektiven und detaillierten
Meinungen und Einstellungen interessiert, sondern daran, komplexe
Zusammenhange auf einige wenige Aussagen zu reduzieren und diese in
Zahlen, Prozent- und Mittelwerten auszudricken. Um statistische
Zusammenhange zu ermitteln ist eine Stichprobe von Minimum 200
Probandinnen notwendig (vgl. Brosius, Haas & Koschel 2016, S. 4). Ein
quantitatives empirisches Verfahren ist demnach unabdingbar, um das Ziel
der vorliegenden Arbeit zu erfillen.

Da die Medienwirkungsforschung ein typisches Anwendungsgebiet der
Befragung darstellt, wird die Methode des Online-Fragebogens
herangezogen (vgl. Brosius, Haas & Koschel 2016, S. 84). Die quantitative
Online-Befragung erweist sich zudem als passend, da Flexibilitat bei der
Fragebogenkonstruktion, geographische Unabhangigkeit und niedrige
Transaktionskosten gegeben sind (vgl. Kuckartz, Ebert, Radiker & Stefer
2009, S.11ff).

Grundgesamtheit:

Die Grundgesamtheit fiir diese Untersuchung bilden Osterreicherlnnen von
18-34 Jahren, die Instagram nutzen. Aktuell sind dies 62% der 2,4 Mio.
Osterreichischen Instagram-Nutzerlnnen, also insgesamt 1,49 Mio.
Menschen (vgl. artworx 2020, 0.S.).

Zielgruppe Osterreichische Instagram-Nutzerinnen zwischen
18-34 Jahren
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Grundgesamtheit | 1,49 Mio. Osterreichische Instagram-Nutzerlinnen
zwischen 18-34 Jahren (50%: weiblich; 50%:
mannlich (vgl. Social Media Radar Austria 2018,
0.S.)

Altersgruppe 1: 18-24-Jahrige

Altersgruppe 2: 25-34-Jahrige

Niederosterreich & Wien

Altersgruppen

Geografische
Abgrenzung

Stichprobenziehung:

Um die Grundgesamtheit anhand der Merkmale Instagram-Nutzung, Alter,
Bundesland und Geschlecht reprasentativ abzubilden, soll die Stichprobe
bewusst mittels Quotenplan gebildet werden (vgl. Brosius, Haas & Koschel
2016, S. 75).

Frauen Manner
18-24 25-34 > 18-24 25-34 >
Jahre Jahre Jahre Jahre
Niederosterreich 15 24 39 15 25 40
Wien 21 40 61 21 39 60
Gesamt 36 64 100 36 64 100

Anhand des angefuhrten Quotenplans ergibt sich eine Stichprobe von 200
Personen, davon 100 Frauen und 100 Manner, aufgeteilt auf die
Bundeslander Niederosterreich und Wien gemall der derzeitigen
Osterreichischen Bevolkerungsstruktur (Stand 1.1.2020).

Die Auswahl der Bundeslander Niederdsterreich und Wien ergibt sich
aufgrund der dsterreichischen Bevolkerungsstruktur, denn mehr als 50% der
18-34-jahrigen Osterreicherlnnen leben (mit Stand 1.1.2020) in den beiden
genannten Bundeslandern (insgesamt 804.603 Personen) (vgl. Statistik
Austria 2020, 0.S.).

Die Auswahl der Altersgruppen 18-24 Jahre und 25-34 Jahre basiert auf einer
von artworx im Jahr 2020 durchgeflhrten Studie zur Altersverteilung der
Osterreichischen Instagram-Nutzerlnnen. Demnach verzeichnen die beiden
Altersgruppen den mit Abstand hochsten Anteil der insgesamt 2,4 Mio.
Osterreichischen Instagram-Accounts (vgl. artworx 2020, o0.S.). Die
Geschlechterverteilung belauft sich auf 50% Frauen und 50% Manner (vgl.
Social Media Radar Austria 2018, 0.S.).
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Fragebogen

Druckversion 23.04.21, 11:00

Fragebogen

1 Willkommen

Liebe Teilnehmer und Teilnehmerinnen,

mein Name ist Dina Grojer und ich studiere Digital Marketing & Kommunikation an der FH St. Pélten. Im Zuge
meiner Masterarbeit fiihre ich eine Befragung zum Thema Instagram Stories durch.

Ich wiirde mich daher sehr freuen, wenn Sie sich 5 Minuten Zeit nehmen und an meiner Befragung teilnehmen.
Da jede Beantwortung sehr wichtig ist, bitte ich Sie, alle Fragen griindlich durchzulesen und den Fragebogen
vollstandig auszufillen.

Ihre Daten werden selbstverstandlich anonym behandelt, sind ihrer Person nicht zuordenbar und dienen
ausschlieBlich dem Zweck meiner Masterarbeit.

Vielen Dank fir Ihre Teilnahme!

2 Soziodemographie

Zundchst wiirde ich Sie bitten, mir ein paar Fragen zu Ihrer Person zu beantworten.

In welchem Bundesland leben Sie?

Bitte nur eine Antwort ankreuzen.

weil3 nicht/keine Angabe
Niederodsterreich

Wien

Oberésterreich
Vorarlberg

Tirol

Steiermark

Salzburg

Burgenland

Karnten

https://ww3.unipark.de/www/print_survey.php?syid=864157&__menu_node=print2 Seite 1 von 14
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Sie sind:

Bitte nur eine Antwort ankreuzen.

mannlich

weiblich

Wie alt sind Sie?
Bitte geben Sie Ihr Alter in Jahren an.

3 Instagram Nutzung

Nutzen Sie die Social Media Plattform Instagram oder ist das nicht der Fall?

Bitte nur eine Antwort ankreuzen.

weif nicht/keine Angabe
Ja
Nein

3.1.1 Standardseite

Bitte geben Sie an, wie hdufig Sie Instagram nutzen.

Bitte nur eine Antwort ankreuzen.

weil3 nicht/keine Angabe
mehrmals am Tag

einmal am Tag

mehrmals in der Woche
einmal in der Woche
mehrmals im Monat
selten

nie

https://ww3.unipark.de/www/print_survey.php?syid=864157&__menu_node=print2 Seite 2 von 14
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4.1 Stimuli K

Sie sehen nun ein Produktbild der neuen Kopfhorer der Marke , music for you". Da sich die nachsten Fragen auf
dieses Produktbild beziehen werden, méchte ich Sie bitten, sich kurz Zeit zu nehmen um das Bild genau zu

betrachten.

4.2 standardseite
Sie haben nun das Produktbild der Kopfhorer gesehen.

Bitte bewerten Sie nun folgende Aussagen.
i 2 3 4 5 6

https://ww3.unipark.de/www/print_survey.php?syid=864157&__menu_node=print2 Seite 3 von 14
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Ich bin nicht daran interessiert, wo =~~~ Ich bin daran interessiert, wo man
man die Kopfhorer kaufen kann. die Kopfhorer kaufen kann.
Ich beabsichtige die Kopfhérer Ich beabsichtige die Kopfhorer
definitiv nicht zu kaufen. definitiv zu kaufen.
Meine Kaufabsicht ist sehr gering. Meine Kaufabsicht ist sehr hoch.
Ich warde die Kopfhérer niemals ~ Ich wlrde die Kopfhérer ganz
kaufen. bestimmt kaufen.

4.3 Glaubwiirdigkeit

Denken Sie bitte noch einmal an das Produktbild mit den Kopfhérern zuriick.

Wiirden Sie sagen, dass das gezeigte Produktbild mit den Kopfhérern glaubwiirdig ist?

Bitte bewerten Sie die folgende Aussage mit ,1= ich stimme tberhaupt nicht zu" bis ,6 = ich stimme voll und
ganz zu"“.

ich stimme Uberhaupt nicht zu

ich stimme voll und ganz zu

Wiirden Sie sagen, dass das gezeigte Produktbild mit den Kopfhérern wahrheitsgetreu ist?

Bitte bewerten Sie die folgende Aussage mit ,, 1= ich stimme tberhaupt nicht zu" bis ,,6 = ich stimme voll und
ganz zu".

ich stimme Uberhaupt nicht zu

https://ww3.unipark.de/www/print_survey.php?syid=864157&__menu_node=print2 Seite 4 von 14
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ich stimme voll und ganz zu

Wiirden Sie sagen, dass das gezeigte Produktbild mit den Kopfhérern ehrlich ist?

Bitte bewerten Sie die folgende Aussage mit ,1= ich stimme lberhaupt nicht zu" bis ,,6 = ich stimme voll und
ganz zu".

ich stimme Uberhaupt nicht zu

ich stimme voll und ganz zu

4.4 Persuasionswissen

Welchen Eindruck haben Sie von dem gezeigten Produktbild? Wiirden Sie sagen, dass das gezeigte Produktbild
eine Werbung war?

Bitte bewerten Sie die folgende Aussage mit ,1= ich stimme (berhaupt nicht zu" bis ,,6 = ich stimme voll und
ganz zu".

ich stimme Uberhaupt nicht zu

ich stimme voll und ganz zu
Meinen Sie, dass das Produktbild ohne kommerzielle Interessen gepostet wurde?

*kommerziell: Geschéftsinteressen wahrnehmend, auf Gewinn bedacht

Bewerten Sie die folgende Aussage mit ,1= ich stimme Uberhaupt nicht zu" bis ,6= ich stimme voll und ganz
zu".

ich stimme Uberhaupt nicht zu

https://ww3.unipark.de/www/print_survey.php?syid=864157&__menu_node=print2 Seite 5 von 14
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ich stimme voll und ganz zu

Glauben Sie, dass das Produktbild gepostet wurde, um ein Produkt zu bewerben?

Bitte bewerten Sie folgende Aussage mit ,1= ich stimme Uberhaupt nicht zu" bis ,,6= ich stimme voll und ganz
zu“.

ich stimme Uberhaupt nicht zu

ich stimme voll und ganz zu

4.5 tastachlicher Kauf

Haben Sie schon einmal ein Produkt gekauft, nur weil Sie ein Produktbild gesehen haben?

Bitte nur eine Antwort ankreuzen.

weil3 nicht/keine Angabe
Ja
Nein

5.1 Stimuli E1

Sie sehen nun eine Instagram Story von einem ,ganz normalen" Instagram User/Userin (kein Influencer/keine
InfluencerIn), der seine neuen Kopfhdrer der Marke ,music for you" in der Story zeigt. Da sich die néchsten
Fragen auf diese Story beziehen werden, méchte ich Sie bitten, sich kurz Zeit zu nehmen und die Story genau zu
betrachten.

https://ww3.unipark.de/www/print_survey.php?syid=864157&__menu_node=print2 Seite 6 von 14
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f& paula_chr

neue kopfhorer von Emusicforyou

5.2 Kaufabsicht E1

Sie haben nun die Story mit den Kopfhorern gesehen.

Bitte bewerten Sie nun folgende Aussagen.
1 2 3 4 5 6

Ich bin nicht daran interessiert, wo Ich bin daran interessiert, wo man
O OO0 O0
man die Kopfhorer kaufen kann. die Kopfhorer kaufen kann.
Ich beabsichtige die Kopfhorer Ich beabsichtige die Kopfhorer

OO0O0OO0O0O0
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definitiv nicht zu kaufen. definitiv zu kaufen.
Meine Kaufabsicht ist sehr gering. Meine Kaufabsicht ist sehr hoch.
Ich wurde die Kopfhérer niemals Ich wirde die Kopfhorer ganz
kaufen. bestimmt kaufen.

5.3 Glaubwiirdigkeit E1

Denken Sie bitte noch einmal an die Story mit den Kopfhérern zuriick.

Wiirden Sie sagen, dass die gezeigte Story mit den Kopfhorern glaubwiirdig ist?

Bitte bewerten Sie die folgende Aussage mit , 1= ich stimme tberhaupt nicht zu" bis ,,6 = ich stimme voll und
ganz zu"“.

ich stimme Uberhaupt nicht zu

ich stimme voll und ganz zu

Wiirden Sie sagen, dass die gezeigte Story mit den Kopfhérern wahrheitsgetreu ist?

Bitte bewerten Sie die folgende Aussage mit ,1= ich stimme tberhaupt nicht zu" bis ,6 = ich stimme voll und
ganz zu"“.

ich stimme Uberhaupt nicht zu

ich stimme voll und ganz zu
Wiirden Sie sagen, dass die gezeigte Story mit den Kopfhorern ehrlich ist?
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Bitte bewerten Sie die folgende Aussage mit , 1= ich stimme Uberhaupt nicht zu" bis ,6 = ich stimme voll und
ganz zu".

ich stimme Uberhaupt nicht zu

ich stimme voll und ganz zu

5.4 Persuasionswissen E1

Welchen Eindruck haben Sie von der gezeigten Story? Wiirden Sie sagen, dass die gezeigte Story eine
Werbung war?

Bitte bewerten Sie die folgende Aussage mit , 1= ich stimme Uberhaupt nicht zu" bis ,6 = ich stimme voll und
ganz zu".

ich stimme Uberhaupt nicht zu

ich stimme voll und ganz zu

Meinen Sie, dass die Story ohne kommerzielle Interessen gepostet wurde?

*kommerziell: Geschéftsinteressen wahrnehmend, auf Gewinn bedacht

Bewerten Sie die folgende Aussage mit , 1= ich stimme Uberhaupt nicht zu" bis ,6= ich stimme voll und ganz
zu".

ich stimme Uberhaupt nicht zu

ich stimme voll und ganz zu
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Glauben Sie, dass die Story gepostet wurde, um ein Produkt zu bewerben?

Bitte bewerten Sie folgende Aussage mit ,1= ich stimme Uberhaupt nicht zu" bis ,,6= ich stimme voll und ganz
zu"“.

ich stimme Uberhaupt nicht zu

ich stimme voll und ganz zu
5.5 Tastachlicher Kauf E1

Haben Sie schon einmal ein Produkt gekauft, nur weil Sie dieses zuvor in einer Story eines
Freundes/einer Freundin gesehen haben?

Bitte nur eine Antwort ankreuzen.

weil3 nicht/keine Angabe
Ja
Nein

6.1 Stimuli E2

Sie sehen nun eine Instagram Stories Ad von der Marke musicforyou. Da sich die ndchsten Fragen auf diese
Stories Ad beziehen werden, méchte ich Sie bitten, sich kurz Zeit zu nehmen und die Werbung genau zu

betrachten.
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0 musicforyou
Gesponsert

Finde bei uns die perfekten
Kopfhorer!

6.2 Kaufabsicht E2

Sie haben nun die Stories Ad mit den Kopfhorern gesehen.

Bitte bewerten Sie nun folgende Aussagen.
1 2 3 4 5 6

Ich bin nicht daran interessiert, wo Ich bin daran interessiert, wo man
O O O 00 O0
man die Kopfhorer kaufen kann. die Kopfhorer kaufen kann.
Ich beabsichtige die Kopfhorer 000000 Ich beabsichtige die Kopfhorer
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definitiv nicht zu kaufen.

Meine Kaufabsicht ist sehr gering.

Ich wurde die Kopfhorer niemals

kaufen.

6.3 Glaubwiirdigkeit E2

23.04.21, 11:00

definitiv zu kaufen.

Meine Kaufabsicht ist sehr hoch.

Ich wlrde die Kopfhorer ganz

bestimmt kaufen.

Denken Sie bitte noch einmal an die Stories Ad mit den Kopfhérern zuriick.

Wiirden Sie sagen, dass die gezeigte Stories Ad mit den Kopfhorern glaubwiirdig ist?

Bitte bewerten Sie die folgende Aussage mit ,1= ich stimme Uberhaupt nicht zu" bis ,6 = ich stimme voll und

ganz zu".

ich stimme Uberhaupt nicht zu

ich stimme voll und ganz zu

Wiirden Sie sagen, dass die gezeigte Stories Ad mit den Kopfhorern wahrheitsgetreu ist?

Bitte bewerten Sie die folgende Aussage mit ,1= ich stimme tberhaupt nicht zu" bis ,6 = ich stimme voll und

ganz zu".

ich stimme Uberhaupt nicht zu

ich stimme voll und ganz zu

Wiirden Sie sagen, dass die gezeigte Stories Ad mit den Kopfhérern ehrlich ist?
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Bitte bewerten Sie die folgende Aussage mit ,1= ich stimme Uberhaupt nicht zu" bis ,6 = ich stimme voll und
ganz zu".

ich stimme Uberhaupt nicht zu

ich stimme voll und ganz zu

6.4 Persuasionswissen E2

Welchen Eindruck haben Sie von der gezeigten Stories Ad? Wiirden Sie sagen, dass die Stories Ad eine
Werbung war?

Bitte bewerten Sie die folgende Aussage mit ,1= ich stimme Uberhaupt nicht zu" bis ,6 = ich stimme voll und

ganz zu".

ich stimme Uberhaupt nicht zu

ich stimme voll und ganz zu
Meinen Sie, dass die Stories Ad ohne kommerzielle Interessen gepostet wurde?

*kommerziell: Geschéftsinteressen wahrnehmend, auf Gewinn bedacht

w

Bewerten Sie die folgende Aussage mit ,,1= ich stimme Uberhaupt nicht zu" bis ,6= ich stimme voll und ganz
zu-.

ich stimme Uberhaupt nicht zu

ich stimme voll und ganz zu
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Glauben Sie, dass die Stories Ad gepostet wurde, um ein Produkt zu bewerben?

23.04.21,11:00

Bitte bewerten Sie folgende Aussage mit ,1= ich stimme Uberhaupt nicht zu" bis ,6= ich stimme voll und ganz

zu"

ich stimme Uberhaupt nicht zu

ich stimme voll und ganz zu

6.5 Tastachlicher Kauf E2

Haben Sie schon einmal ein Produkt gekauft, nur weil Sie dieses zuvor in einer Stories Ad

einer Marke gesehen haben?

Bitte nur eine Antwort ankreuzen.

weil3 nicht/keine Angabe
Ja
Nein

7 Endseite

Sie sind am Ende des Fragebogens angelangt.

Herzlichen Dank fir Ihre Teilnahme!
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