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Zusammenfassung

Der Konsum von Getrianken, die mit Zucker gesiifit sind, ist in den letzten Jahren stark angestiegen.
Dies gilt nicht nur fiir Erwachsene, sondern auch fiir Kinder und Jugendliche. Weil der Markt in
diesem Bereich gewachsen ist, haben Influencer von den sozialen Medien eigene Getridnke entwi-
ckelt und verkaufen diese. Als Zielgruppe werden dafiir besonders Jugendliche ausgesucht, was sich
als Problem darstellen kann. Dadurch, dass Jugendliche vermehrt das Internet benutzen und die In-
fluencer iiber die sozialen Medien ihre Produkte vermarkten, kann es die jungen Konsumenten dazu
leiten, ihren Konsum von zuckergesiiiten Getranken zu erhdhen. Das kann gesundheitliche Folgen
mit sich bringen, denn eine zu hohe Einnahme von Zucker kann das Risiko erhdhen an Diabetes
mellitus Typ II, Herz-Kreislauf-Erkrankungen und Adipositas zu erkranken. Diese Arbeit befasst sich
mit der Forschungsfrage, wie das Image und der Bekanntheitsgrad sowie der Zuckergehalt der Ge-
trinke das Kaufverhalten von Jugendlichen beeinflussen kann. Dafiir wurde eine Online-Umfrage an
mehreren Schulen in den Klassenstufen 8-13 durchgefiihrt und statistisch ausgewertet. Dabei ist her-
ausgefunden worden, dass je bekannter der Influencer, desto bekannter ist das Produkt und es wird
haufiger gekauft sowie je besser das Image des Influencers, desto besser ist das Image des Getriankes.
Wenn die Befragten bei einem Getrénke einen erhdhten Zuckergehalt feststellten, gaben sie dies auch
bei den anderen Influencer-Getrdanken an. Jedoch beeinflusst die Zuckermenge das Kaufverhalten
nicht. Es gibt keine signifikanten Unterschiede zwischen Alter und Geschlecht beim Einfluss des

Images der Influencern und des Zuckergehaltes ihrer Getrénke auf das Kaufverhalten.

Abstract

The consumption of sugar-sweetened beverages has risen in recent years. This applies not only to
adults, but also to adolescents. As the market in this area has grown, social media influencers have
developed their own products and promote them. Adolescents in particular are used as a target group
for this, which can be a problem. Adolescents are increasingly using the internet and influencers are
marketing their products via social media. This can lead young consumers to increase their consump-
tion of sugar-sweetened drinks. It can have health consequences, as too much sugar can increase the
risk of developing type II diabetes mellitus, cardiovascular disease and obesity. This thesis deals with
the research question of how the image and awareness level, as well as the sugar content of drinks
can influence the purchasing behavior of young people. For this purpose, an online survey was con-
ducted at several schools in grades 8-13 and statistically analyzed. It was found that the better known
the influencer, the better known the product and the more frequently it is bought, and the better the
image of the influencer, the better the image of the drink. If the respondents evaluated sugar content
as too high in one drink, they also assumed this for the other influencer drinks. But the amount of
sugar does not influence purchasing behavior. However, there are no significant differences between

age and gender in the influence of the image of the influencers and the sugar content of the drinks.
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1. Einleitung
Immer mehr Menschen nehmen Soft- und Energiedrinks zu sich, wodurch sich im Laufe der letzten
Jahre ein grofBer Markt erdffnet hat. Auffillig ist, dass vermehrt Kinder und Jugendliche zu eben
diesen Getranken greifen. In der ,,KIGGS Welle 2 Studie zur Gesundheit von Kindern und Jugend-
lichen in Deutschland ist herausgefunden worden, dass 13,7% der Madchen und 17,6% der Jungen
ein- bis dreimal pro Tag sowie 3,3% der Médchen und 4,7% der Jungen viermal oder haufiger zu-
ckergesiifite Erfrischungsgetrianke zu sich nehmen (Mensik, et al., 2018). Wichtig hierbei ist der Ein-
fluss des soziookonomischen Status, denn je niedriger dieser ist, desto wahrscheinlicher ist es, dass
diese Getranke getrunken werden. Der Konsum ist im Vergleich zur ersten KIGGS Erhebung gesun-
ken, dennoch ist es problematisch, dass ein erhohter Anteil der Kinder und Jugendlichen mehrfach

am Tag Getrianke verzehrt, die mit Zucker gesiifit sind (Mensik, et al., 2018).

Der ansteigende Konsum von Zucker kann das Risiko erhdhen, an Adipositas, Ubergewicht, Blut-
hochdruck oder Diabetes mellitus Typ II zu erkranken (Deutsche Gesellschaft fiir Erndhrung e.V.,
2024). Besonders Ubergewicht wird zum Risikofaktor, da hohe Energiemengen durch diese Getriinke
aufgenommen werden, sie jedoch nicht zur Séttigung beitragt (Mensik, et al., 2018). Aus diesem
Grund empfiehlt die Deutsche Gesellschaft fiir Erndhrung e.V. (DGE), dass entweder Wasser oder
kalorienarme Getranke wie z.B. ungesiifite Tees zu sich genommen werden und dass zuckergesiifite
Getranke zum grofiten Teil vermieden werden sollten (Deutsche Gesellschaft fiir Erndhrung e.V.,

2024).

Influencer in den sozialen Medien haben die Chance ergriffen, genau in diesem Gebiet eigene Pro-
dukte auf den Markt zu bringen. Beispiele fiir solche Personen sind Capital Bra, Katja Krasavice und
Shirin David. Alle 3 Personen verkaufen Getrianke. Capital Bra verkauft das Getrénk ,,Bra Tee*, Katja
Krasavice verkauft ,,Sugar Mami* und Shirin David hat ,,DirTea” auf den Markt gebracht. Als In-
fluencer kann jede Person beschrieben werden, die in den sozialen Medien eine Internetprisenz in
Form eines eigenen Kanals hat und einen gewissen Bekanntheitsgrad besitzt. Die Bekanntheit zeigt
sich hdufig durch die Anzahl der Abonnenten, die auch Follower genannt werden (Lichtenberg &
Schladebach, 2022). Der Bekanntheitsgrad ist ein wichtiger Bestandteil von erfolgreichem Marke-
ting, weil durch die Menge an Followern die Reichweite der Influencer definiert wird und mit einer
groBBen Anzahl an Abonnenten gewahrleistet ist, dass die beworbenen Produkte genligend Aufmerk-
samkeit bekommen. Aus diesem Grund ist es genauso wichtig, ein gutes Image zu haben. Das Image
bezieht sich auf die allgemeine Wahrnehmung und das Empfinden des Konsumenten gegeniiber einer

Marke, welches das Verbraucherverhalten beeinflussen kann (Zhang, 2015).

Nach einer Onlinestudie des ARD/ZDF benutzen rund 80% der deutschen Bevolkerung ab 14 Jahren
tiglich das Internet und die Nutzung steigt téglich weiter an (Beisch & Koch, 2022). Weil das Internet

und somit die sozialen Medien stark an Beliebtheit gewonnen haben, ist es zu einem



Medienumschwung gekommen. Der Hauptteil der Bevolkerung greift nicht mehr zu den klassischen
Print-Medien, sondern tendiert eher zur Nutzung von Online-Formaten, weshalb das Influencer-Mar-
keting sehr effektiv geworden ist. Influencer-Marketing definiert das Verbreiten von Botschaften,
wie z.B. Werbung, auf sozialen Netzwerken iiber Personen, welche eine starke Reichweite durch

einen gewissen Grad an Bekanntheit haben (Lichtenberg & Schladebach, 2022).

Besonders fiir Kinder und Jugendliche haben soziale Medien eine zentrale Rolle eingenommen
(Lichtenberg & Schladebach, 2022). Aus diesem Grund ist es auffillig, dass besonders diese junge
Konsumentengruppe vermehrt zum Ziel des Influencer-Marketings fiir zuckergesii3te Getranke ge-
worden ist. Es wird vermutet, dass es einen erhohten Nachahmungseffekt bei jungen Konsumenten
gibt, was sich als Problem darstellen kann, wenn Kinder und Jugendliche zur Zielgruppe von In-
fluencer-Marketing werden. Des Weiteren identifizieren sich junge Abonnenten héufig mit den In-
fluencern, da sie die Follower wie Freunde behandeln und Influencer nahbarer fiir die Konsumenten

wirken als grofle Unternehmen (Lichtenberg & Schladebach, 2022).

Obwohl Personen jeden Alters durch die sozialen Medien erreicht werden kdnnen, sind jiingere Al-
tersgruppen das Zentrum der sozialen Medienwirtschaft geworden (Brownhill, Miller, & Braunack-
Mayer, 2018). Aus dem Grund kann es sinnvoll sein, seine Produkte an eine jlingere Zielgruppe zu
richten, da man somit eine groBere Reichweite ermoglichen kann. Weil sich die junge Zielgruppe mit
den Influencern identifizieren und ihnen vertrauen kann, ist es moglich, den Umsatz einer Marke zu
steigern (Packer, et al., 2022). Jedoch kann es passieren, dass Kinder und Jugendliche vermehrt die
vermarkteten Getrdnke konsumieren und somit einem erhohten gesundheitlichen Risiko durch einen

zu hohen Konsum von Zucker ausgesetzt sind.

Es stellt sich nun die Frage, inwieweit das wahrgenommene Image und der Bekanntheitsgrad der
Influencer, sowie das Wissen iiber den Zuckergehalt der von Influencer vermarkteten Getréinke einen
Einfluss auf das Kaufverhalten junger Personen haben. In diesem Bereich wurden bisher nur begrenzt

Untersuchungen durchgefiihrt, weshalb diese Arbeit Liicken in der Forschung fiillen soll.

Diese Arbeit ldsst sich in fiinf Abschnitte einteilen. Die Einleitung gibt eien generellen Uberblick
iiber die Relevanz des Themas. Der zweite Abschnitt widmet sich der Methodik. Hier wird erldutert,
wie die Forschungsfrage mit Hilfe einer Umfrage an Schulen beantwortet werden kann. Dabei wird
die Erstellung der Umfrage erklért, sowie die Ein- und Ausschlusskriterien der Teilnehmer, die Ab-
wagung der Fragestellung und die Auswertung. Der Umfragebogen ist im Anhang hinterlegt. Die
Ergebnisse der Umfrage werden im dritten Abschnitt beschrieben. Der darauffolgende Teil bezieht
sich sowohl auf die Diskussion der Methodik als auch auf die Diskussion der Ergebnisse. Abschlie-

Bend wird ein Fazit gezogen.



2. Methodik

In diesem Kapitel wird beschrieben, welche Forschungsmethode zur Erfassung der Daten verwendet
worden ist, um die Fragestellung zu beantworten, ob in Bezug auf zuckergesiifite Getrianke das Wis-
sen liber den Zuckergehalt, das Image und der Bekanntheitsgrad der Influencer das Kaufverhalten

von jungen Personen beeinflusst. Dabei wird eine quantitative Online-Umfrage durchgefiihrt.

2.1. Erstellung der Online-Umfrage
Um die Problemstellung dieser Arbeit 16sen zu konnen, wird eine anonymisierte Online-Umfrage
mit Hilfe eines quantitativen Fragebogens an dem Theodor-Mommsen-Gymnasium sowie an der Ida-
Ehre-Schule in Bad Oldesloe (Stormarn) durchgefiihrt. Damit dies moglich ist, muss eine Anfrage
an die jeweilige Schulleitung gestellt werden. Um den Fragebogen zu erstellen, wird das internetba-
sierte Umfragetool ,,SoSci Survey* verwendet, da die Auswertung einer onlinebasierten Umfrage fiir
eine groBere Teilnehmeranzahl simpler ist. Der Fragebogen anhand der Forschungsfrage wird von
der Autorin eigensténdig verfasst und von dem Erstbetreuer begutachtet, um ggf. auf Fehler aufmerk-
sam zu machen, die danach korrigiert werden. Es wird von der Autorin und dem Erstbetreuer ein
Pretest durchgefiihrt, um letzte Fehler und Unklarheiten im Fragebogen zu finden, damit sicherge-
stellt wird, dass die Umfrage problemlos ausgefiillt werden kann. Auch Bekannte der Autorin werden
fiir einen Pretest zugezogen. Der Link wird iiber die Plattform ,,WhatsApp“ an die Personen weiter-
geleitet. Die Umfrage soll von jedem Teilnehmenden nur einmal ausgefiillt werden. Die Teilnahme
ist freiwillig und anonym. Da die teilnehmenden Personen teilweise minderjéhrig sind, muss fiir das
Theodor-Mommsen-Gymnasium vorher eine informierende E-Mail an die Eltern verschickt werden,
damit diese entscheiden koénnen, ob die Kinder an der Umfrage teilnehmen diirfen. Dies wird von
einer Lehrkraft {ibernommen. Die E-Mail ist im Anhang 1 zu finden. Die Ida-Ehre-Schule hat den

Umfrage-Link per Verteiler direkt an die Schiiler gesendet.

Der vollstindige Fragebogen der Online-Umfrage ist im Anhang 2 hinterlegt. Der Fragenkatalog
fangt mit einer kurzen Einleitung und BegriiBung der Teilnehmenden, sowie einer Erlduterung des
Datenschutzes an. Dieser Teil gilt als Frage Nummer 1. Es sollen weitere 15 Fragen beantwortet

werden, welche in sechs Abschnitte eingeteilt sind:

e Nutzung der sozialen Medien

e Bekanntheitsgrad der Influencer und Getrénke

e Befragung zu den einzelnen Influencern

e Befragung zu den einzelnen Getranken

e Befragung zum Kaufverhalten im Zusammenhang mit verschiedenen Faktoren

e Soziodemographische Faktoren



Zusitzlich zu den Abschnitten gibt es eine Einleitung, bei der man noch einmal die datenschutzrecht-
lichen Informationen durchlesen soll und bestédtigen muss, dass man an der Umfrage teilnehmen
mochte sowie ein Abschnitt nach den Fragen, dass man Anmerkungen an die Autorin senden kann.
Da der Fragebogen von Jugendlichen ausgefiillt werden soll, wird auf Fachbegriffe und komplizierte
Formulierungen verzichtet, um die Fragestellungen und die dazugehdrigen Antworten so verstind-
lich wie moglich zu machen. Im Laufe der Umfrage werden Anmerkungen bereitgestellt, damit die
Fragen bestmoglich beantwortet werden konnen. Die Fragen, welche davon betroffen sind, werden

in den folgenden Abschnitten beschrieben.
Abschnitt 1: Nutzung der sozialen Medien

Nach der Einleitung folgt der erste Abschnitt mit den Fragen 2 und 3. Die zweite Frage umfasst die
Thematik, welche sozialen Medien von den Teilnehmenden verwendet werden. Dabei kann man zwi-
schen den Antwortmoglichkeiten ,Instagram®, , TikTok®, ,,YouTube®, ,,Facebook®, ,,Snapchat*,
»Andere (mit offenen Antwortfeld)* und ,,Keine* wéhlen. Bei dieser Frage kann man mehrere Ant-
worten ankreuzen. Das Ziel dieser Frage ist es, einen Eindruck {iber die verwendeten sozialen Netz-
werke zu bekommen. Mit der dritten Frage wird ermittelt, wie hiufig die teilnehmenden Personen
die sozialen Medien verwenden. Dabei kann zwischen den Antwortmoglichkeiten ,,Stiindlich®, ,,Ein-
mal in 2-4 Tagen®, ,,Taglich“, ,,Wdochentlich®, ,,Monatlich* und ,,Gar nicht* gewahlt werden. Mit

dieser Fragestellung soll das Zeitfenster der Verwendung der Plattformen dargestellt werden.
Abschnitt 2: Bekanntheitsgrad der Influencer und Getrinke

Der nichste Abschnitt behandelt die Thematik, wie bekannt die Influencer und deren Getrianke bei

den Teilnehmenden sind und umfasst die Fragen 4 bis 7.

Bei der vierten Frage wird zuerst kurz erklért, dass Influencer teilweise Produkte wie z.B. Getrinke
auf den Markt bringen. Dies dient dazu, dass die Teilnehmenden, welche diese Information noch
nicht haben, nun auf dem gleichen Wissensstand sind wie die anderen. Es soll mit dieser Frage be-
antwortet werden, wie sehr bestimmten Aussagen in Bezug auf die Getridnke von Influencern zuge-
stimmt wird. Hierbei wird eine Tabelle, welche auf der Likert-Skala basiert, verwendet. Bei der Ta-
belle wird darauf geachtet, dass sowohl das generelle Liking als auch spezifischere Aussagen beant-
wortet werden. Die Likert-Skala wird im Laufe der Befragung héufiger vorkommen, denn diese wird

gewihlt, damit man die personliche Einstellung der Teilnehmenden herausfiltern kann.

Die fiinfte und sechste Frage beziehen sich auf den Bekanntheitsgrad der Influencer und deren Ge-
tranke und man hat mehrere Ankreuzmoglichkeiten. Die Influencer ,,Katja Krasavice®, ,,Capital Bra‘“
und ,,Shirin David* liegen mit ihren zugehorigen Getranken ,,Sugar Mami*, ,,Bra Tee* und ,,DirTea“

als Antwortmoglichkeiten vor, da sich die Umfrage auf deutsche Influencer einschrinkt und diese



die bekanntesten zuckergesiiiten Getranke auf dem Markt haben. Bei beiden Fragen kann man die

Antwort ,,Keine/Keines* auswahlen.

Bei der siebten Frage wird die teilnehmende Person gefragt, ob schon einmal die Getrdnke gekauft
worden sind oder nicht. Auch hier gibt es mehrere Ankreuzmoglichkeiten. Die Frage soll einen Ein-

druck einbringen, welche Getranke generell von der Zielgruppe gekauft werden.
Abschnitt 3: Befragung zu den einzelnen Influencern

Dieser Abschnitt befasst sich mit der Befragung, wie sehr die teilnehmenden Personen bestimmten

Aussagen zu den einzelnen Influencern zustimmen.

Die Fragen 8 bis 10 bestehen alle aus den gleichen Aussagen und basieren auf der Likert-Skala. Der
Unterschied zwischen den Fragen ist lediglich, dass sich die Aussagen auf unterschiedliche In-
fluencer beziehen. Auch hier wird darauf geachtet, dass zum einen das allgemeine Liking abgefragt
wird, als auch Aspekte zum Image der Person. Wenn eine teilnehmende Person den Influencer nicht
kennen sollte, gibt es die Anweisung, nur das Feld ,,Kenne ich nicht* auszufiillen und zur nichsten

Frage zu springen.
Abschnitt 4: Befragung zu den einzelnen Getrinken

Der vierte Abschnitt dhnelt dem dritten, beinhaltet jedoch die Fragen 11 bis 13. Es werden Aussagen
iiber die einzelnen Getrdnke getétigt und die teilnehmenden Personen sollen per Likert-Skala ange-
ben, wie sehr sie den Aussagen zustimmen. Auch hier sollen die Personen, welche bestimmte Ge-
tranke nicht kennen, nur das Feld ,,Ich kenne das Produkt nicht* ausfiillen und zur nichsten Frage
springen. Die Teilnehmenden, welche das Produkt zwar kennen, aber dieses nicht gekauft haben,
bekommen die Anweisung, dass sie alle Felder auBer das vierte und fiinfte Feld ausfiillen sollen. Der

Abschnitt umfasst die Fragen zehn bis zwolf, welche identische Aussagen beinhalten.
Abschnitt 5: Befragung zum Kaufverhalten im Zusammenhang mit verschiedenen Faktoren

In diesem Abschnitt soll ein Uberblick dariiber geschaffen werden, wie sich das Kaufverhalten der

einzelnen Personen beeinflussen lésst.

Es wird bei Frage 14 gefragt, ob die teilnehmende Person auf den Zuckergehalt beim Kauf der Ge-
tranke achtet. Man kann ankreuzen, wie sehr die Aussage auf einen zutrifft, denn auch hier und bei

der ndchsten Frage basieren die Antworten auf der Likert-Skala.

Frage 15 priift, ob die befragte Person das Image des Influencers beim Kauf der Produkte als wichtig

empfindet.



Abschnitt 6: soziodemographische Fragen

Der sechste Abschnitt ist der letzte und umfasst die Fragen 16 und 17. Bei diesen Fragen werden das
Geschlecht und das Alter abgefragt. Weil es sich um vertrauliche und personliche Informationen han-
delt, werden die Fragen als letztes gestellt. Nach diesem Abschnitt kann man Anmerkungen zur Um-

frage an den Autor schicken, welche als Frage 18 gewertet wird. Die Umfrage ist danach beendet.

2.1.1. Ein- und Ausschlusskriterien der Teilnehmenden
Die Online-Umfrage wird an dem Theodor-Mommsen-Gymnasium sowie an der Ida-Ehre-Schule in
Bad Oldesloe (Stormarn) durchgefiihrt, da die Zielgruppe ein Alter von 14-20 Jahren haben soll. Der
Grund fiir diese Altersspanne ist, dass Personen in dem Alter zum einen als Jugendliche zahlen und
zum anderen am wahrscheinlichsten die Influencer aus den sozialen Medien kennen und etwas mit
den Namen der Getrinke anfangen konnen. Es werden also Personen aus den Klassenstufen 8 bis 13
befragt. Weil es sich um eine Online-Umfrage handelt, ist eine Voraussetzung zur Teilnahme, dass
die Personen Zugriff zum Internet haben und zu einem Gerét, mit sie die Umfrage 6ftnen kdnnen.
Durch das Umfragetool ,,SoSci Survey” wird ein Link generiert, welcher den Personen zugesandt
wird. Bei minderjahrigen Personen auf dem Theodor-Mommsen-Gymnasium miissen die Eltern eine
E-Mail von einer lehrenden Person erhalten, die iiber die Umfrage informiert. Darauthin konnen die
Eltern entscheiden, ob das Kind teilnehmen darf. Fiir die Ida-Ehre-Schule ist dieses Prozedere nicht

erforderlich. Die Umfrage ist fiir den Zeitraum vom 26.11. bis zum 10.12.2024 angelegt.

2.1.2.  Ricklauf
Das Programm ,,SoSci Survey* generiert eine Riicklauf-Statistik fiir die ethobene Umfrage. Die dient
dazu, einen Uberblick zu bekommen, wie viele Personen die Umfrage gedffnet haben und wie hiufig
der Fragebogen vollstindig ausgefiillt wurde. Es wird auch angezeigt, bis zu welcher Seite die Um-

frage ausgefiillt worden ist und ob zwischendrin abgebrochen wurde.

In der Tabelle 1 kann man sehen, dass laut Riicklauf-Statistik die Umfrage per Link 104-mal aufge-
rufen worden ist. Von den 104 Aufrufen gibt es 89 Interviews (Stichprobe N=89). Das heil3t, dass 15
Aufrufe nicht giiltig sind, da die Umfrage nicht ausgefiillt wurde. Von diesen 89 Interviews sind 78
bis zur letzten Seite abgeschlossen worden. Jedoch sind alle 89 Interviews giiltig, denn auch die
Umfrageergebnisse, bei denen der Fragebogen nicht bis zum Ende bearbeitet wurde, werden zur

Auswertung herangezogen.



Klicks Datensitze ab- | Interviews ge- Giiltige Fille

geschlossen samt
Fragebogen 104 78 89 &9
Gesamt 104 78 89 &9

Tabelle 1: Riicklaufstatistik

Die Tabelle 2 zeigt die Einzelstatistik zu den Ausstiegsseiten an. Wie bereits erwéhnt, werden alle 89
Interviews fiir die Auswertung herangezogen. Der Grund dafiir ist, dass 72,2% der Fragen von 90,9%
der 11 Personen beantwortet wurden (10/11*100=90,9%), die den Fragebogen nicht bis zum Ende

ausgefiillt haben. Aus diesem Grund wird die Stichprobe mit der GroBe N=89 als reprisentativ ge-

wertet.
Letzte bearbeitete Datensiitze abge- Interviews gesamt kumulativ
Seite schlossen
Seite 8 (100%) 78 78 78
Seite 6 (83,3%) 0 1 79
Seite S (72,2%) 0 4 83
Seite 4 (55,6%) 0 4 87
Seite 1 (5,56%) 0 2 89
Gesamt 78 89

Tabelle 2: Einzelstatistik zu den Ausstiegsseiten

2.1.3. Auswertung der Statistik
Die Auswertung der Umfrageergebnisse erfolgt durch das Programm Statistical Package for the
Social Sciences (SPSS) Software-Version 29.0.0.0 (241) von International Bussiness Machines
(IBM) Corporation. Die Umfrageergebnisse werden von dem Umfragetool SoSci Survey auf das Pro-
gramm SPSS importiert und kdnnen dort statistisch ausgewertet werden. Die Ergebnisse werden ta-
bellarisch oder graphisch dargestellt und je nach Analysemethode zusammengefasst. Fiir diese Arbeit
werden die Ergebnisse liberwiegend durch deskriptive Analysen ausgewertet. Es werden auch biva-
riate Analysen verwendet. Die Daten werden unter anderem als Graphiken zum besseren Verstiandnis

dargestellt. Diese werden mit dem Programm Microsoft Excel Software-Version 2410 generiert.

Fiir die Auswertung werden unterschiedliche analytische Verfahren verwendet. Als erstes werden die
Haufigkeiten mit Hilfe der deskriptiven Statistik dargestellt. Dies soll veranschaulichen, wie haufig
die verschiedenen Antwortmoglichkeiten gewihlt worden sind. Damit kann man einen generellen

Eindruck der Antworten erhalten.

Im Verlauf der Auswertung der Ergebnisse werden unterschiedliche bivariate Analysemethoden ver-
wendet. Da es sich bei den Variablen der Ergebnisse um unterschiedliche Skalierungen handelt, wer-

den verschiedene Tests herangezogen.



Der T-Test wird fur die Auswertung von den Mittelwerten einer metrisch und einer nominalskalierten
Variable verwendet. Die Pearson-Korrelation wird fiir die Messung linearer Zusammenhange von 2
metrisch skalierten Variablen verwendet. Bei der Pearson-Korrelation wird unter anderem gleichzei-
tig von dem Analyseprogramm SPSS der Levene-Test der Varianzgleichheit durchgefiihrt, da diese
eine Voraussetzung fiir die Korrelation nach Pearson ist. Die Daten wurden von SPSS als metrisch
skaliert eingestuft. Aus diesem Grund werden die Antworten der Likert-Skala als metrisch skalierte

Daten gewertet und nicht als ordinalskalierte Daten.

2.1.4.  Verwendete statistische Verfahren
Fiir die Auswertung der erhobenen Daten werden unterschiedliche statistische Verfahren herange-

zogen. Diese werden im folgenden Abschnitt erldutert.
Deskriptive Analyse

Die deskriptive Analyse umfasst viele verschiedene statistische Verfahren. Fiir die Auswertung der
Umfrageergebnisse dieser Arbeit wird zum einen die absolute Haufigkeit fiir die Anzahl der unter-
schiedlichen Antworten ermittelt. Die absolute Haufigkeit gibt an, wie oft eine bestimmte Antwort-
moglichkeit in den Ergebnissen gewihlt wurde. Folgende Formel wird fiir dieses Verfahren verwen-

det:

f(x) = Anzahl der Vorkommen von x

Formel 1: Absolute Haufigkeit

f = absolute Haufigkeit
x = betrachteter Wert

Zum anderen wird die relative Haufigkeit der Ergebnisse ermittelt. Diese gibt den Anteil eines Wertes
an der Gesamtzahl an. Dieser wird meist in Prozent angegeben. Folgende Formel wird zur Berech-

nung verwendet:

Formel 2: Relative Haufigkeit

h = relative Haufigkeit
f (x) = absolute Haufigkeit der betrachteten Werte

n = Gesamtzahl



Zweiseitiger T-Test fiir unabhiéingige Variablen

Der T-Test ist ein statistisches Verfahren, welches verwendet wird, um Mittelwerte von mehreren
Variablen zu vergleichen, die in 2 Gruppen aufgeteilt sind. Bei der Auswertung wird unter anderem
der t-Wert (eine statistische Kennzahl) berechnet, damit beurteilt werden kann, ob der Unterschied
zwischen den Mittelwerten von zwei Gruppen statistisch signifikant ist. Der t-Wert dient als Hilfe
um zu entscheiden, ob die Nullhypothese beibehalten oder verworfen wird. Dieser gibt an, wie viele
Standardfehler der Unterschied zwischen den Gruppenmittelwerten von null entfernt ist. Der t-Wert

ist somit ein zentrales Element des T-Testes.

Der T-Wert wird mit den kritischen Werten der t-Verteilung fiir die bestimmten Freiheitsgrade und
das Signifikanzniveau (p-Wert) verglichen. Der t-Wert ist eng mit dem p-Wert verbunden, welcher
bestimmt, wie hoch die Wahrscheinlichkeit ist, dass der Unterschied zwischen den beiden Gruppen
zufillig ist. Wenn der t-Wert gro8 ist, ist der p-Wert klein und die Nullhypothese wird abgelehnt, da
die Wahrscheinlichkeit eines zufalligen Auftretens des Unterschiedes klein ist. Wenn der t-Wert klein
ist, ist der p-Wert grof3 und die Nullhypothese wird nicht abgelehnt, da die Wahrscheinlichkeit grof3

ist, dass der Unterschied zufdllig entstanden ist. Folgende Formel wird zur Berechnung des t-Wertes

verwendet:
X1 — X
t=—x=
st | s3
ny n;

Formel 3: T-Test

X1 = Mittelwert der ersten Stichprobe

X2 = Mittelwert der zweiten Stichprobe

s# = Varianz der ersten Stichprobe

s% = Varianz der zweiten Stichprobe

n,= Anzahl an Ergebnissen der ersten Stichprobe
n,=Anzahl an Ergebnissen der zweiten Stichprobe

Fiir die Analyse der Umfrage-Ergebnisse wird ein zweiseitiger T-Test fiir unabhédngige Variablen
durchgefiihrt. Der Test ist zweiseitig, da auf einen generellen Unterschied zwischen den Mittelwerten

gepriift wird. AuBBerdem sind beide Variablen unabhéngig.
Pearson-Korrelation

Die Pearson-Korrelation wird verwendet, um herauszufinden, ob ein linearer Zusammenhang zwi-

schen 2 Variablen vorliegt. Dabei wird der Pearson-Korrelationskoeffizient (r-Wert) berechnet.
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Dieser kann zwischen den Werten -1 und +1 liegen. Wenn der r-Wert in der Ndhe von +1 liegt, liegt
eine positive Korrelation zwischen den Variablen vor. Wenn der Wert jedoch nahe -1 liegt, besteht
eine negative lineare Korrelation. Wenn der r-Wert bei 0 liegt, gibt es keine lineare Korrelation. Der

Pearson-Korrelationskoeffizient wird mit folgender Formel berechnet:

I -
VX —X)2 X (Y, - V)2

Formel 4: Pearson-Korrelationskoeffizient

X; und Y; = Einzelwerte der Variablen X und Y
X und Y = Mittelwerte der Variablen X und Y

> = Summe aller Datenpunkte

2.1.5.  Besonderheiten in der Auswertung
Bei der Auswertung der Ergebnisse kommt es zu Besonderheiten, die im folgenden Text erldutert
werden. Diese Besonderheiten treffen fiir die Kapitel 3.1.4. und 3.1.5. zu. Des Weiteren kommt es

zum gezielten Aussortieren von Datensitzen, was im folgenden Text erldutert wird.
Kapitel 3.1.4.: Befragung zu den einzelnen Influencern

Fiir die Personen, welche die Influencer nicht kennen sollten, gibt es die Anweisung in der Umfrage,
keine der Fragen zu diesem Themenbereich zu beantworten, auBer der Option ,,Kenne ich nicht®. Da
es jedoch dazu gekommen ist, dass Personen, welche die Influencer kennen, dort eine Antwort gege-
ben haben, sind diese in den Abbildungen bei diesem Unterthema grau hinterlegt, da sie nicht gewer-
tet werden. Es wird nur die Antwort ,,Stimme voll und ganz zu“ fiir diese Frage gewertet, denn die
Anzahl dieser Antworten ist fast identisch mit der Anzahl der fehlenden Antworten der vorherigen
Fragen. Deswegen sind diese mit Zahlen hervorgehoben. Das heifit, es wird davon ausgegangen, dass
die Anzahl der Antworten fiir ,,Stimme voll und ganz zu“ der Anzahl der Teilnehmenden entspricht,

welche die Influencer nicht kennen.
Kapitel 3.1.5.: Befragungen zu den einzelnen Getrinken

Bei der Befragung zu den einzelnen Getrinken haben die Teilnehmenden, die das Getrénk kennen,
aber nicht gekauft haben, die Anweisung bekommen, die Optionen 4 und 5 nicht zu beantworten.
Stattdessen haben diese Personen die Moglichkeit gehabt, ein Feld anzukreuzen, dass besagt, dass
sie das Getrénk kennen, dieses jedoch nicht gekauft haben. Bei der Beantwortung ist es dazu gekom-
men, dass auch andere Personen dieses Feld ausgefiillt haben und die Antworten nun nicht mehr
eindeutig auswertbar sind, wie man in der Abbildung 1 sehen kann. Das Gleiche ist in dem Fall
passiert, in dem die teilnehmenden Personen das Getrénk nicht kennen. Es gab die Anweisung, dass,
wenn das Getrdnk nicht bekannt ist, nur die Option ,,Kenne ich nicht* ausgefiillt werden soll. Es

haben jedoch Personen diese Antwortmoglichkeit ausgefiillt, die auch andere Antworten gewéhlt
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haben. Die Anzahl der Antworten hétte sich mit der Anzahl an nicht ausgefiillten Antworten der Frage
7 (s. Kapitel 3.1.3.) decken miissen, jedoch ist dies nicht mehr der Fall. Aus diesem Grund kénnen

die Ergebnisse fiir diese beiden Antwortoptionen der Fragen 11 bis 13 nicht gewertet werden.

Sugar Mami: Nicht gekauft oder unbekannt

35 29 30
30 25
25
20 18
15 9
: : -
Bekannt, aber nicht gekauft kenne ich nicht
B Stimme iiberhaupt nicht zu B Stimme eher nicht zu W Teils teils
B Stimme eher zu B Stimme voll und ganz zu M nicht beantwortet

Abbildung 1: Fehlerhafte Daten am Beispiel Sugar Mami

Aussortieren und fehlende Daten

Des Weiteren werden verschiedene Fille aus der Auswertung herausgenommen, weil diese nicht aus-
wertbar sind. Zum einen werden die Fille aussortiert, bei denen ein Alter unter 14 Jahren und tiber
20 Jahren angegeben ist. Diese liegen nicht in der vorher festgelegten Altersspanne. Dadurch verrin-
gert sich die Stichprobe auf N=80. Zum anderen ist es dazu gekommen, dass das System teilweise
Datensitze falschlicherweise nicht gespeichert hat. Das fiihrt dazu, dass weniger Datensitze ausge-
wertet werden fiir die einzelnen Fragen. Bei den Ergebnissen wird erléutert, wie viele Ergebnisse

nicht gespeichert werden konnten.

Bei der bivariaten Analyse wurden die Variablen in Geschlecht und Alter aufgeteilt. Da bei der Vari-
able ,,Geschlecht” nur eine Person fiir ,,divers” gestimmt hat, wird diese Antwort in der Auswertung
nicht gewertet. Der Grund dafiir ist, dass diese eine Person nicht fiir die komplette Gruppe diverser
Personen sprechen kann und diese Person die Ergebnisse verzerren wiirde. Auch beim Alter muss die
Gruppe ,,19-20 Jahre* aussortiert werden, denn nur 2 Personen haben fiir diese Option gestimmt.
Weil die Stichprobe somit zu klein ist, wird diese in der Auswertung der bivariaten Analyse nicht

berticksichtigt.

3. Ergebnisse
Das Ziel des Kapitels ist es, die Ergebnisse anschaulich darzustellen und naher zu erldutern. Zuerst

werden die deskriptiven Analysen dargelegt und dann die bivariaten Analysen der Ergebnisse.
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3.1.  Auswertung deskriptive Analyse
In diesem Abschnitt werden die Daten der deskriptiven Analyse aufgefiihrt. Wie im Kapitel 2.1. wer-
den die Daten in 6 verschiedene Abschnitte aufgeteilt. Hier wird jedoch mit dem Teil der soziode-
mographischen Daten begonnen, damit ein gutes Verstdndnis der darauffolgenden Ergebnisse ge-
wihrleistet ist. Wie in Kapitel 2.1. beschrieben wurde, gilt die Einleitung bei SoSci Survey als Frage
1. Da die Anzahl der Antworten mit der Stichprobengro3e der Umfrage iibereinstimmt (N=89), wer-

den die Ergebnisse nicht weiter erldutert.

3.1.1.  Soziodemographische Daten
Der erste Teil beschreibt die soziodemographischen Daten, welche in der Umfrage erhoben worden
sind. Die teilnehmenden Personen wurden nach Alter und Geschlecht gefragt. Auf die Ergebnisse
wird im Finzeln eingegangen und mit Graphiken und Tabellen veranschaulicht. Fiir beide Fragen

konnte das System jeweils 11 Datensétze nicht speichern.
Verteilung der Geschlechter

Wie in der Tabelle 1 zu sehen ist, werden fiir die Analyse 69 Datensétze ausgewertet. Von den 69

Personen haben sich 30 als ménnlich (43,5 %), 38 als weiblich (55,1%) und eine als divers (1,4 %)

identifiziert.
Hiufigkeit Prozentsatz
Mannlich 30 43,5%
Weiblich 38 55,1%
Divers 1 1,4%
Gesamt 69 100%

Tabelle 3: Geschlechterverteilung

Verteilung der Altersgruppen

In der Tabelle 2 ist sichtbar, dass die Altersgruppen 14-16, 17-18 und 19-20 Jahre fiir die Analyse
verwendet werden. Die Anzahl der Teilnehmenden liegt bei der Altersgruppe 14-16 Jahre bei 40 (58,0
%). Dies ist somit die groBte Gruppe. Als 17-18 Jahre haben sich 27 Personen (39,1%) eingeordnet
und fiir die Altersgruppe 19-20 Jahre 2 Personen (2,9 %). Die Altersgruppen unter 14 Jahre und tiber
20 Jahre sind entfernt worden (s. 2.1.4.).

Hiufigkeit Prozentsatz
14-16 40 58,0%
17-18 27 39,1%
19-20 2 2,9%
Gesamt 69 100%

Tabelle 4: Altersverteilung
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3.1.2.  Nutzung der sozialen Medien
Im zweiten Teil wurden die Teilnehmenden gefragt, welche sozialen Medien sie nutzen und wie héu-

fig diese genutzt werden. Das System konnte fiir beide Fragen 2 Datensétze nicht speichern.
Frage 2: Welche sozialen Medien benutzt du?

In der Abbildung 3 wird gezeigt, wie hiufig bestimmte soziale Medien verwendet werden. Fiir Fa-
cebook hat eine Person (1,3%) abgestimmt. Instagram wird von 59 Personen (73,8%) und YouTube
von 65 Personen (81,30%) gewahlt. TikTok wird von 44 Personen (55,0%) und Snapchat von 52
Personen (65,0%) ausgewahlt. Das heiflt, dass Facebook am wenigsten und Instagram am meisten
verwendet wird. Unter dem Punkt ,,andere®, welcher von allen Personen angegeben wird, werden
mehrere Plattformen verstanden. Als Antworten sind hdufig WhatsApp und Pinterest genannt wor-
den, aber auch die Plattform X wurde mehrfach erwéhnt. Von einer Person wurde die Option gewéhlt,

dass keine sozialen Medien verwendet werden.

Nutzung soziale Medien

90
80
70
60

80
65
59
52

50 44

4

3

2

1 1 1

O — —

Facebook Instagram YouTube TikTok Snapchat andere keine

o O O o

Abbildung 2: Nutzung der sozialen Medien
Frage 3: Wie hiiufig benutzt du soziale Medien?

Die Abbildung 4 veranschaulicht, wie hdufig soziale Medien von den teilnehmenden Personen ver-
wendet werden. Der Hauptteil hat angegeben, dass er tdglich soziale Medien verwendet, denn es
haben 58 Personen (72,5%) diese Option gewahlt. Die zweithdufigste Antwort wurde von 16 Perso-
nen (20,0%) angegeben und stellt die Option ,,stiindlich* dar. Dass die sozialen Netzwerke nur einmal
in 2 bis 4 tagen oder monatlich verwendet werden, wird jeweils von zwei Personen (2,50%) gewahlt.

Keine Person hat angegeben, dass sie die sozialen Medien gar nicht verwendet.
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Haufigkeit Nutzung
70

60 58

50
40
30
20 16

10 . 2 2 2
0 | | |
stlindlich taglich einmal in 2-4  monatlich gar nicht Fehlend

Tagen

Abbildung 3: Haufigkeit der Nutzung von sozialen Medien

3.1.3.  Bekanntheitsgrad der Influencer und Getrianke
Im dritten Teil wurden die Teilnehmenden zum einen nach ihrer generellen Einstellung gegeniiber
Influencer-Getrinken gefragt und zum anderen, welche Influencer und Getrénke sie kennen und wel-
che sie moglicherweise schon einmal gekauft haben. Das System konnte fiir alle Fragen 2 Datensitze

nicht speichern.

Frage 4: Manche Influencer vermarkten eigene Produkte, wie z.B. Getriinke oder andere Le-

bensmittel. Wie sehr stimmst du den Aussagen zu? ,,Die Getrinke von Influencern sind...

Wie man der Abbildung 5 entnehmen kann, ist diese Frage in fiinf verschiedene Abschnitte aufgeteilt.
Es wird nach der Beliebtheit der Getrénke bei den Teilnehmenden gefragt, sowie nach der Beliebtheit
im Freundeskreis, ob die Getranke als preislich passend eingeschétzt werden, ob die Influencer-Ge-
tranke geschmacklich besser sind als vergleichbare Produkte und ob die Teilnehmenden den Zucker-

gehalt als unbedenklich empfinden.

In dem Abschnitt iiber die Beliebtheit der Getrdnke bei den Teilnehmenden haben 21 Personen
(26,3%) ,,Stimme iiberhaupt nicht zu“, 18 Personen (22,4%) fiir ,,Stimme eher nicht zu®, 27 Personen
(33,8%) fur ,,Teils teils™, 11 Personen (13,8%) fiir ,,Stimme eher zu“ und eine Person (1,30%) fiir
»Stimme voll und ganz zu* gestimmt. Der Trend der Verteilung liegt hier eher mittig, tendiert jedoch

zur negativ gestimmten Seite.

Als tliber die Beliebtheit der Getrénke im Freundeskreis der befragten Person gefragt wird, haben 31
Personen (38,8%) ,,Stimme tiberhaupt nicht zu®, 15 Personen (18,8%) fiir ,,Stimme eher nicht zu®,
19 Personen (23,8%) fiir ,,Teils teils*, 10 Personen (12,5%) fiir ,,Stimme eher zu* und 3 Personen
(3,80%) fiir ,,Stimme voll und ganz zu* gestimmt. Der Trend der Verteilung tendiert hier zur negativ

gestimmten Seite, wobei es auch mehrere Stimmen im mittigen Bereich gibt.
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Die preisliche Angemessenheit der Produkte wird eher negativ bis mittelmaBig bewertet. Es haben
19 Personen (23,8%) ,,Stimme tiberhaupt nicht zu*, 23 Personen (28,7%) fiir ,,Stimme eher nicht zu*,
28 Personen (35,0%) fiir ,, Teils teils™, 7 Personen (8.80%) fiir ,,Stimme eher zu“ und eine Person

(1,30%) fiir ,,Stimme voll und ganz zu* gestimmt.

In dem Abschnitt iiber den geschmacklichen Vergleich der Influencer-Getrénke mit vergleichbaren
Produkten haben 22 Personen (27.5%) ,,Stimme iiberhaupt nicht zu“, 26 Personen (32,5%) fiir
»Stimme eher nicht zu®, 25 Personen (31.3%) fiir ., Teils teils“, 5 Personen (6,30%) fiir ,,Stimme eher
zu* und keine Person fiir ,,Stimme voll und ganz zu* gestimmt. Der Trend der Verteilung liegt hier
eher mittig und tendiert zur negativ gestimmten Seite, jedoch sind die Antworten gleichmaBiger ver-

teilt, denn die Werte der ersten drei Optionen liegen stark beieinander.

Die Unbedenklichkeit des Zuckergehalts der Getranke wird eher negativ von den Teilnehmenden
eingestuft. Es haben 28 Personen (35,0%) ,,Stimme iiberhaupt nicht zu*, 35 Personen (35,0%) fiir
,.Stimme eher nicht zu®, 15 Personen (18,8%) fiir ,, Teils teils”, 5 Personen (6,30%) fiir ,,Stimme eher

zu* und 2 Personen (2,50%) fiir ,,Stimme voll und ganz zu* gestimmt.

generelle Einschatzung Getrinke
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Abbildung 4: Generelle Einstellung gegeniiber Influencer-Getrinken
Frage 5: Welche der unten genannten Influencer kennst du?

Die Abbildung 6 soll darstellen, wie bekannt die Influencer aus der Umfrage bei den Teilnehmenden
sind. 65 Personen (81,3%) haben angegeben, dass sie Katja Krasavice kennen, 66 Personen (82,3%)
bei Capital Bra und 69 Personen (86,3%) bei Shirin David. 8 Personen (10,0 %) kennen keinen der
genannten Influencer. Laut der Umfrageergebnisse ist Shirin David die bekannteste Person, jedoch
sind die Ergebnisse alle sehr dhnlich. Nur wenige Personen kennen keinen Influencer, iiber die in der

Umfrage nachgefragt wurde. Das System kann 2 Datensétze nicht speichern.
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Bekannheitsgrad der Influencer

10%

81.30%

86,30%
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= Katja Krasavice = Capital Bra = Shirin David = keinen

Abbildung 5: Anteil des Bekanntheitsgrades pro Influencer (in %)

Frage 6: Welche Getrinke kennst du?
UND
Frage 7: Welche Getrinke hast du schon einmal gekauft?

Die 7. Abbildung soll den Vergleich zwischen dem Bekanntheitsgrad und der Kaufrate der Getrénke
veranschaulichen. 25 Personen (31.3%) haben dafiir gestimmt, dass sie das Getrdnk Sugar Mami
kennen, jedoch hat keine Person angegeben, dass sie dieses schon einmal gekauft haben. Das Getriank
Bra Tee kennen laut Umfrageergebnissen 64 Personen (80,0%) und 16 Personen (20,0%) haben das
Produkt schon einmal gekauft. 62 Personen (77,5%) kennen das Influencer-Getrénk DirTea und 25
Personen (31,3%) haben angegeben, dass sie dieses schon einmal gekauft haben. 10 Personen
(12,5%) haben angegeben, dass sie die Getranke nicht kennen und 50 Personen (62,5%) haben noch
keines der Getrénke laut Ergebnissen gekauft. Somit sind die Produkte Bra Tee und DirTea die be-
kanntesten Produkte aus der Umfrage. Obwohl sich die Ergebnisse dhnlich sind, wurde DirTea héu-
figer gekauft als Bra Tee.
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Vergleich Bekanntheitsgrad und Kaufrate
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Abbildung 6: Bekanntheitsgrad und Kaufrate der Getrinke

3.14. Befragung zu den einzelnen Influencern
Dieser Teil soll veranschaulichen, wie die Einstellung der teilnehmenden Personen gegeniiber den
einzelnen Influencer ist. Dafiir werden sie gefragt, wie sympathisch sie die Influencer finden, wie
sehr man deren Aussagen vertrauen kann und ob die Teilnehmenden gut finden, was die Influencer
verkorpern. Das System hat fiir jede Frage 3 Datensétze nicht speichern konnen. Wie im Kapitel
2.1.5. beschrieben wurde, kam es bei den Ergebnissen zu fehlerhaften Antworten. Diese sind in den

Graphiken hellgrau hinterlegt und werden bei der Auswertung nicht beriicksichtigt.

Frage 8: Wie sehr stimmst du den Aussagen iiber Katja Krasavice zu?

Abbildung 7 soll verdeutlichen, wie die Teilnehmenden in der Einzelbefragung zu Katja Krasavice
abgestimmt haben. Der Text ist passend zu den Fragen in 4 Abschnitte aufgeteilt.

In dem Abschnitt bei dem gefragt wird, wie sympathisch die Influencerin Katja Krasavice ist, haben
22 Personen (27,5%) ,,Stimme iiberhaupt nicht zu*, 24 Personen (30,0%) fiir ,,Stimme eher nicht zu*,
10 Personen (12,5%) fiir ,,Teils teils“, 9 Personen (11.3%) fiir ,,Stimme eher zu“ und 1 Person

(1,30%) fiir ,,Stimme voll und ganz zu* gestimmt.

Als die Teilnehmenden iiber das empfundene Vertrauen gegeniiber den Aussagen der Influencerin
gefragt werden, haben 25 Personen (31.3%) ,,Stimme iiberhaupt nicht zu“, 20 Personen (25,0%)
,.Stimme eher nicht zu®“, 17 Personen (21,3%) ,.Teils teils®, 3 Personen (3.80%) fiir ,,Stimme eher

zu“ und 1 Person (1,30%) fiir ,,Stimme voll und ganz zu* gestimmt.

Bei der Frage, ob die Teilnehmenden gut finden, was die Influencerin Katja Krasavice verkorpert,
haben 31 Personen (38,8%) ,,Stimme iiberhaupt nicht zu“, 16 Personen (20,0%) fiir ,,Stimme eher
nicht zu*“, 13 Personen (16.3%) ,,Teils teils“, 4 Personen (5,00%) ,,Stimme eher zu“ und 2 Personen

(2.50%) fiir ,,Stimme voll und ganz zu* gestimmt.
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Der letzte Abschnitt soll zeigen, wie viele Befragte die Influencerin Katja Krasavice nicht kennen.

Es haben 12 Personen (15,0%) fiir ,,Stimme voll und ganz zu* gestimmt.

Katja Krasavice
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Abbildung 7: Einzelbefragung zu Katja Krasavice

Frage 9: Wie sehr stimmst du den Aussagen zu Capital Bra zu?

Abbildung 8 soll zeigen, wie die Teilnehmenden gegeniiber Capital Bra eingestellt sind. Die Frage
wird in 4 verschiedene Abschnitte aufgeteilt.

In dem Abschnitt, in dem die Teilnehmenden gefragt werden, wie sympathisch sie den Influencer
Capital Bra finden. haben jeweils 17 Personen (21,3%) ,,Stimme iiberhaupt nicht zu* und ,,Stimme
eher nicht zu* gestimmt. 13 Personen (16,3%) haben jeweils fiir ,, Teils teils” und ,,Stimme eher zu*

gestimmt. Fiir ,,Stimme voll und ganz zu* haben 3 Personen (3,80%) gestimmt.

Die Frage, wie sehr die teilnehmenden Personen dem Influencer vertrauen, wird von 21 Personen
(26.,3%) mit ,,Stimme iiberhaupt nicht zu* gewertet und 19 Personen (23,8%) haben jeweils ,,Stimme
eher nicht zu“ und ,, Teils teils gestimmt. Fiir ,,Stimme eher zu* hat 1 Person (1,30%) gestimmt und

2 Personen (2,50%) haben ,,Stimme voll und ganz zu* angegeben.

Bei der Frage, ob die Teilnehmenden gut finden, was der Influencer verkorpert, haben 18 Personen
(22.,5%) ,,Stimme iiberhaupt nicht zu*, 17 Personen (21,3%) ,,Stimme eher nicht zu*, 18 Personen
(22.5%) ,.Teils teils“, 7 Personen (8,80%) ,,Stimme eher zu“ und 2 Personen (2,50%) ,,Stimme voll

und ganz zu* gewahlt.

Der letzte Abschnitt soll zeigen, wie viele Befragte den Influencer Capital Bra nicht kennen. Es haben

17 Personen (21,30%) fiir ,,Stimme voll und ganz zu* gestimmt.
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Abbildung 8: Einzelbefragung zu Capital Bra

Frage 10: Wie sehr stimmst du den Aussagen zu Shirin David zu?

Die 9. Abbildung soll die Ergebnisse zur Einzelbefragung zu der Influencerin Shirin David aufzeigen.
Auch dieser Text ist passend zu den Fragen in 4 Abschnitte geteilt.

Bei der Frage, wie sympathisch die Influencerin ist, haben 17 Personen (21,30%) ,,Stimme iiberhaupt
nicht zu“, 16 Personen (20,0%) ,,Stimme eher nicht zu®, 13 Personen (16,3%) ,.Teils teils*, 4 Perso-

nen (5,00%) ,,Stimme eher zu* und 2 Personen (2.50%) ,,Stimme voll und ganz zu* gewahlt.

In dem Abschnitt iiber das empfundene Vertrauen gegeniiber den Aussagen der Influencerin haben
19 Personen (23,8%) fiir ,,Stimme iiberhaupt nicht zu*“, 18 Personen (23,0%) fiir ,,Stimme eher nicht
zu“, 22 Personen (27.5%) fiir ,, Teils teils“, 6 Personen (7,50%) fiir ,,Stimme eher zu“ und 3 Personen
(3.8%) fiir ,,Stimme voll und ganz zu* gestimmt.

In dem Abschnitt, wo die Teilnehmenden gefragt werden, ob diese gut finden, was die Influencerin
verkorpert, haben 21 Personen (26,3%) ,,Stimme iiberhaupt nicht zu*, 14 Personen (18,0%) ,,Stimme
eher nicht zu“, 22 Personen (27,5%) ,,Teils teils*, 7 Personen (9,00%) ,,Stimme eher zu* und 4 Person

(5.00 %) ,,Stimme voll und ganz zu* ausgewdhlt.

Der letzte Abschnitt soll zeigen, wie viele Befragte die Influencerin Shirin David nicht kennen. Es

haben 10 Personen (13,0%) fiir ,,Stimme voll und ganz zu* gestimmt.
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Abbildung 9: Einzelbefragung zu Shirin David

3.1.5. Befragung zu den einzelnen Getrianken
Dieser Teil soll aufzeigen, welche Ergebnisse bei der Einzelbefragung zu den Influencer-Getrianken
entstanden sind. Dieser Teil ist in mehrere Abschnitte aufgeteilt, die sich an den gestellten Fragen
orientieren. Die Teilnehmenden werden gefragt, wie beliebt die Getranke sind, ob sie das Produkt als
passend zum Influencer empfinden, ob die Getrinke die Teilnehmenden optisch ansprechen, wie
diese geschmacklich eingeordnet werden und ob die Siie und der Zuckergehalt als passend empfun-

den werden.

Frage 11: Wie sehr stimmst du den Aussagen zu dem Getrink ,,Sugar Mami“ zu?

In Abbildung 11 wird die Befragung zu dem Getréank Sugar Mami veranschaulicht. Das System hat
fiir die komplette Frage 8 Antworten nicht speichern kénnen.

In dem Abschnitt iiber die Beliebtheit des Getrankes Sugar Mami bei den Teilnehmenden haben 27
Personen (33,8%) ,,Stimme iiberhaupt nicht zu* und jeweils 9 Personen (11,3%) fiir ,,Stimme eher
nicht zu™ und ,, Teils teils* gestimmt. 1 Person (1,30%) hat fiir ,,Stimme eher zu* und keine Person

fiir ,,Stimme voll und ganz zu* gestimmt. 26 Personen (32,5%) haben diese Frage nicht beantwortet.

Bei der Frage, ob das Getrank als passend zur Influencerin Katja Krasavice empfunden wird, haben
8 Personen (10,0%) ,,Stimme iiberhaupt nicht zu*, 3 Personen (3,8%) fiir ,,Stimme eher nicht zu*, 12
Personen (15.0%) fiir ,,Teils teils™, 17 Personen (21,3%) fiir ,,Stimme eher zu“ und 6 Personen
(7.50%) fiir ,,Stimme voll und ganz zu* gestimmt. Auch bei dieser Frage haben 26 Personen (32,5%)
keine Antwort abgegeben.

Fiir die Optik des Getrinkes haben 14 Personen (17,5%) ,,Stimme iiberhaupt nicht zu*“, 15 Personen
(18.8%) fiir ,,Stimme eher nicht zu“, 7 Personen (8,80%) fiir ,, Teils teils®, 9 Personen (11,3%) fiir
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»Stimme eher zu™ und 1 Person (1,30%) fiir ,,Stimme voll und ganz zu* gewéhlt. Auch hier haben

26 Personen (32,5%) die Frage nicht beantwortet.

Als die Teilnehmenden iiber den Geschmack befragt werden, haben 16 Personen (20,0%) ,,Stimme
iiberhaupt nicht zu*, 8 Personen (10.0%) fiir ,,Stimme eher nicht zu*, 12 Personen (15,0%) fiir ,, Teils
teils™, 1 Person (1,30%) fiir ,,Stimme eher zu™ und keine Person fiir ,,Stimme voll und ganz zu*

gestimmt. 35 Personen (43.8%) haben die Frage nicht beantwortet.

In dem Abschnitt iiber die Siife des Getrankes haben jeweils 11 Personen (13.8%) ,,Stimme {iber-
haupt nicht zu* und ,,Stimme eher nicht zu“ gewahlt. 14 Personen (17.5%) stimmen fiir ,, Teils teils*
und eine Person (1,30%) fiir ,,Stimme eher zu“. Keine Person hat fiir ,,Stimme voll und ganz zu*

gestimmt. 35 Personen (43.8%) haben die Frage nicht beantwortet.

Als gefragt wird, wie der Zuckergehalt empfunden wird, haben 15 Personen (18.8%) ,,Stimme iiber-
haupt nicht zu“, 8 Personen (10,0%) fiir ,,Stimme eher nicht zu“, 13 Personen (16,3%) fiir ,, Teils
teils”, Personen (2,5%) fiir ,,Stimme eher zu“ und eine Person (1,30%) fiir ,,Stimme voll und ganz

zu* gestimmt. Diese Frage nicht beantwortet haben 33 Person (41,3%).

Sugar Mami
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Abbildung 10: Einzelbefragung zu Sugar Mami
Frage 12: Wie sehr stimmst du den Aussagen zu dem Getrink ,,Bra Tee“ zu?

Die Abbildung 12 soll aufzeigen, welche Ergebnisse bei der Einzelbefragung zu dem Influencer-
Getrank Bra Tee entstanden sind. Das System hat fiir die komplette Frage 8 Datensétze nicht spei-

chern kénnen.

In dem Abschnitt iiber die Beliebtheit des Getridnkes Bra Tee bei den Teilnehmenden haben 20 Per-

sonen (12,5%) ,,Stimme iiberhaupt nicht zu“, 14 Personen (17.5%) ,,Stimme eher nicht zu*, 17
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Personen (21,3%) ,,Teils teils”, 8 Personen (10,0%) ,,Stimme eher zu“ und 2 Personen (2,30%)

»Stimme voll und ganz zu*“ ausgewdhlt. 21 Personen (26,3%) haben diese Frage nicht beantwortet.

Bei der Frage, ob das Getrénk als passend zum Influencer Capital Bra empfunden wird, haben 7
Personen (8,80%) ,,Stimme iiberhaupt nicht zu®, 2 Personen (2,5%) ,,Stimme eher nicht zu*, 15 Per-
sonen (18,8%) ,,Teils teils“, 22 Personen (27,5%) ,,Stimme eher zu“ und 5 Personen (6,30%)
»Stimme voll und ganz zu“ als Antwortmoglichkeit ausgesucht. Die Frage nicht beantwortet haben

21 Personen (26,3%).

Als tiber die Optik des Getrénkes gefragt wird, haben 11 Personen (13,8%) fiir ,,Stimme iiberhaupt
nicht zu“, 7 Personen (8,80%) fiir ,,Stimme eher nicht zu*, 13 Personen (16,3%) fiir ,, Teils teils*, 15
Personen (18,8%) fiir ,,Stimme eher zu* und 5 Personen (6,30%) fiir ,,Stimme voll und ganz zu*

gestimmt. Auch hier haben 21 Personen (26,3%) die Frage nicht beantwortet.

In dem Abschnitt tiber den Geschmack haben 7 Personen (8,80%) ,,Stimme {iberhaupt nicht zu“, 6
Personen (7,50%) ,,Stimme eher nicht zu“, 16 Personen (20,0%) ,,Teils teils*, 10 Personen (12,5%)
»Stimme eher zu“ und keine Person ,,Stimme voll und ganz zu* gewéhlt. 33 Personen (41,3%) haben

die Frage nicht beantwortet.

Bei der Frage zur Siifle des Getridnkes haben 8 Personen (10,0%) die Antwortmdglichkeit ,,Stimme
iiberhaupt nicht zu®, 10 Personen (12,5%) ,,Stimme eher nicht zu®, 11 Personen (13,8%) ,,Teils teils*,
9 Personen (11,3%) ,,Stimme eher zu* und eine Person (1,30%) ,,Stimme voll und ganz zu* ausge-

sucht. 33 Personen (41,3%) haben die Frage nicht beantwortet.

Beim Zuckergehalt haben 10 Personen (12,5%) fiir ,,Stimme tiberhaupt nicht zu®“, 17 Personen
(21,3%) fiir ,,Stimme eher nicht zu“, 12 Personen (15,0%) fiir ,, Teils teils*, 4 Personen (5,00%) flr
»Stimme eher zu“ und eine Person (1,30%) fiir ,,Stimme voll und ganz zu“ gestimmt. Diese Frage

nicht beantwortet haben 28 Person (35,0%).
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Abbildung 11: Einzelbefragung zu Bra Tee
Frage 13: Wie sehr stimmst du den Aussagen zu dem Getriank ,,.DirTea* zu?

Zu Veranschaulichung der Ergebnisse zur Befragung des Getrankes DirTea wird die Abbildung 13

herangezogen. Das System kann bei dieser Frage 8 Datensétze nicht speichern.

In dem Abschnitt iiber die Beliebtheit des Getrankes DirTea bei den Teilnehmenden haben 17 Perso-
nen (21.3%) ,,Stimme iiberhaupt nicht zu*, 16 Personen (20,0%) ,,Stimme eher nicht zu* gewahlt. 10
Personen (12.,5%) haben jeweils fiir , Teils teils und ,,Stimme eher zu“ gestimmt. 2 Personen
(2.30%) haben die Option ,,Stimme voll und ganz zu* ausgesucht. 17 Personen (21.3%) haben diese
Frage nicht beantwortet.

Bei der Frage, ob das Getrénk als passend zur Influencerin empfunden wird, haben 7 Personen
(8.80%) ,.Stimme iiberhaupt nicht zu“, 5 Personen (6,3%) ,,Stimme eher nicht zu*, 9 Personen
(11.3%) ,.Teils teils*, 22 Personen (27.5%) ,,Stimme eher zu* und 10 Personen (12,5%) ,,Stimme voll

und ganz zu* ausgewéhlt. Die Frage nicht beantwortet haben 19 Personen (23,8%).

In dem Abschnitt tiber die Optik haben 14 Personen (17,5%) ,,Stimme tiberhaupt nicht zu*, 8 Perso-
nen (10,0%) ,,Stimme eher nicht zu* und jeweils 13 Personen (16,3%) ,,Teils teils“ und ,,Stimme eher
zu* als Option genommen. Keine Person hat fiir ,,Stimme voll und ganz zu* gestimmt. 19 Personen

(23.8%) haben die Frage nicht beantwortet.

Als gefragt wird, wie der Geschmack empfunden wird, haben jeweils 10 Personen (12.5%) ,,Stimme
iiberhaupt nicht zu*, ,,Stimme eher nicht zu* und ,, Teils teils* gewahlt. 14 Personen (17,5%) haben
fiir ,,Stimme eher zu* und eine Person (1,30%) hat fiir ,,Stimme voll und ganz zu* gestimmt. Diese

Frage nicht beantwortet haben 27 Person (33,8%).

Bei der Befragung wie die Siife des Getrinkes empfunden wird, haben 9 Personen (11,3%) ,,Stimme

iiberhaupt nicht zu*, 15 Personen (18.8%) ,,Stimme eher nicht zu*, 12 Personen (15,0%) ,,Teils teils®,
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7 Personen (8,80%) ,,Stimme eher zu* und 2 Personen (2,50%) ,,Stimme voll und ganz zu* gewihlt.

Auch bei dieser Frage haben 27 Personen (33,8%) keine Antwort abgegeben.

In dem Abschnitt iiber den Zuckergehalt hat 1 Person (21,3%) fiir ,,Stimme iiberhaupt nicht zu* ge-
stimmt. 16 Personen (20,0%) haben die Frage mit ,,Stimme eher nicht zu*, 13 Personen (16,3%) mit
,»Leils teils™, 2 Personen (2,50%) mit ,,Stimme eher zu* und keine Person mit ,,Stimme voll und ganz
zu* beantwortet. Diese Frage nicht ausgefiillt haben 24 Person (30,0%).
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Abbildung 12: Einzelbefragung zu DirTea

3.1.6.  Befragung zum Kaufverhalten im Zusammenhang mit verschie-
dener Faktoren

Dieser Teil soll veranschaulichen, welche Ergebnisse bei der Befragung zum Einfluss von Image des
Influencers und Zuckergehalt der Getréanke auf das Kaufverhalten entstanden sind. Fiir beide Fragen

hat das System 11 Datensétze nicht speichern konnen.

Frage 14: Achtest du beim Kauf von Influencer-Getrinken auf den Zuckergehalt?
UND

Frage 15: Ist dir das Image des Influencers wichtig beim Kauf der Getrinke?

Der Abbildung 14 kann man fiir die Frage 14 entnehmen, dass 23 Personen (28,7%) ,, Trifft iiberhaupt
nicht zu* und jeweils 11 Personen (13.8%) ,, Trifft eher nicht zu* und ,, Teils teils* gewéhlt haben. 14
Personen (17,5%) haben ,, Trifft eher zu* gewahlt und 9 Personen (11,3%) haben ,, Trifft voll und ganz
zu* gewihlt. 1 Person (1,30%) hat die Frage nicht beantwortet. Der Hauptteil der Personen achtet

laut Ergebnissen nicht auf den Zuckergehalt, wenn sie Influencer-Getranke kaufen.
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Fiir die Frage 15 sieht man, dass 20 Personen (25,0%) ., Trifft tiberhaupt nicht zu* und 12 Personen
(15,0%) ,,Trifft eher nicht zu* gewéhlt haben. 14 Personen (17,5%) haben ,,Teils teils* gewahlt und
10 Personen (12,6%) haben ,, Trifft eher zu* gewahlt. 9 Personen (11,3%) haben ,, Trifft voll und ganz
zu* gewahlt. 1 Person (1,30%) hat die Frage nicht beantwortet. Bei dieser Frage hat die Mehrheit der
Teilnehmenden demnach angegeben, dass ihnen das Image der Influencer nicht wichtig beim Kauf
der Produkte sei.

Kaufverhalten im Bezug auf Image und Zuckergehalt
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Abbildung 13: Der Einfluss vom Image und vom Zuckergehalt auf das Kaufverhalten

3.2. Auswertung bivariate Analyse
Fiir die Auswertung der Ergebnisse wird neben der deskriptiven Analyse der Haufigkeiten auch eine
bivariate Analyse durchgefiihrt. Dabei wird zum einen der T-Test als Analysemethode herangezogen.
Der Grund dafiir ist, dass der Test von der Skalierung der Variablen abhéngig ist und von der Anzahl
der Gruppen, von denen die Mittelwerte verglichen werden sollen. Fiir die Analyse werden die sozi-
odemographischen Daten verwendet, die aus dem Alter und dem Geschlecht bestehen und nominal-
skaliert sind. Fiir beide Ergebnisse der soziodemographischen Daten werden bestimmte Gruppen
aussortiert, wie im Kapitel 2.1.3. beschrieben ist. Zum anderen wird die Korrelationsanalyse nach
Pearson verwendet, da jeweils 2 metrische Daten miteinander verglichen werden sollen. Dabei wer-
den der Zusammenhang des Images von Getrénk und Influencer verglichen sowie die Daten iiber die
Einschitzung des Zuckergehaltes der Getridnke und den Einfluss des Zuckergehaltes auf das Kauf-
verhalten. Im Anhang befinden sich die von SPSS generierten Darstellungen der Ergebnisse. In den
Tabellen fehlen teilweise die Zahlen vor dem Komma. Diese konnen als 0 gewertet werden, da SPSS

den Wert 0 vor dem Komma nicht anzeigt.

3.2.1.  Auswertung T-Test
Der T-Test vergleicht die Mittelwerte von unabhangigen Stichproben, die in 2 Gruppen aufgeteilt
sind. In diesem Fall werden die Mittelwerte der Ergebnisse von den Fragen 14 und 15 (s. Kapitel
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3.1.6.) verglichen, die durch die Variable ,,Geschlecht” in unterschiedliche Gruppen geteilt werden.
Der T-Test wird fiir diese Analyse angewendet, weil Daten von metrisch und nominalskalierten Stich-

proben verglichen werden und somit keine normale Korrelation der Daten moglich ist.
Analyse Frage 14: Zuckergehalt und Kaufverhalten

Da bei der Analyse der Daten aus der Frage 14 und dem Geschlecht auf einen generellen Unterschied
der Mittelwerte gepriift wird, wird ein zweiseitiger T-Test durchgefiihrt. Die Nullhypothese (Ho) lau-
tet somit: ,,Es gibt keinen Unterschied im Mittelwert zwischen den Geschlechtergruppen®. Durch das
Uberpriifen des p-Wertes, also das Signifikanzniveaus, kann man herausfinden, ob es einen signifi-
kanten Unterschied der Ergebnisse gibt. Um die Nullhypothese zu verwerfen, muss der p-Wert klei-
ner als 0,05 sein. Bei der Analyse wird fiir die ménnlichen Teilnehmenden eine Stichprobe von der
GroBe N=30 und fiir die weiblichen Teilnehmenden eine Stichprobe von der Grofle N=36 analysiert.
Da fiir den T-Test eine Varianzgleichheit vorhanden sein muss, wird durch das Analyseprogramm
SPSS ein Levene-Test auf Varianzgleichheit automatisch durchgefiihrt. Das Signifikanzniveau liegt
bei p=0,428 und ist somit grofer als 0,05. Somit besteht kein Unterschied in den Varianzen. Der t-
Wert, welcher ein zentrales Element des T-Testes ist, liegt bei -1,516. Es wurde ein zweiseitiger T-
Test durchgefiihrt, weshalb auch nur der Wert fiir die zweiseitige Analyse herangezogen wird. Da das
Signifikanzniveau bei p=0,134 liegt und dieser Wert groBer als 0,05 ist, wird die Nullhypothese bei-
behalten.

Bei dem Vergleich mit dem Alter ist die Nullhypothese identisch mit der Nullhypothese der vorheri-
gen Analyse. Die StichprobengroBe fiir 14—16-Jahrige betrdgt N=39 und fiir 17-18-Jdhrige N=26.
Der Levene-Test hat ein Signifikanzniveau von p=0,921, was grdéBer als 0,05 ist. Das heif3t, dass eine
Varianzgleichheit vorliegt. Der t-Wert liegt bei -0,482. Da auch dieser Test zweiseitig ist, wird der p-
Wert der zweiseitigen Analyse betrachtet. Dieser liegt bei p=0,631 und ist groBer als 0,05. Die Null-

hypothese kann also nicht verworfen werden, sondern wird beibehalten.

Levene-Test: T-Test: T-Test:
Signifikanz t-Wert Signifikanz zweisei-
tig
Geschlecht 0,428 -1,516 0,134
Alter 0,921 -0,482 0,631

Tabelle 5: Ergebnisse fiir den T-Test zum Zuckergehalt und dem Kaufverhalten

Analyse Frage 15: Image und Kaufverhalten

Als die Mittelwerte der Frage 15 mit dem Geschlecht ausgewertet werden, lautet die Nullhypothese
auch, dass es keinen Unterschied zwischen den Mittelwerten gibt. Die Stichprobengrofe fiir ménn-

liche Personen betragt N=30 und fiir weibliche Personen N=37. Auch hier hat das Analyseprogramm
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einen Levene-Test durchgefiihrt. Der p-Wert liegt bei 0,577 und liegt somit tiber 0,05. Es gibt somit
eine Varianzgleichheit. Bei dieser Analyse liegt der t-Wert bei 0,720. Der Test fiir die Daten ist ein
zweiseitiger Test, weshalb nur der p-Wert fiir die zweiseitige Analyse herangezogen wird. Das Sig-
nifikanzniveau liegt bei p=0,474 und ist groBer als 0,05. Das bedeutet, dass die Nullhypothese bei-

behalten wird.

Die Stichproben fiir die Altersgruppen sind auch hier unterschiedlich groB. Fiir die Gruppe ,,14-16
Jahre* ist die Stichprobengrofe N=40 und fiir die Gruppe ,,17-18 Jahre® N=26. Die Nullhypothese
ist die gleiche, wie bei der Analyse davor. Bei dem Levene-Test der Varianzgleichheit liegt das Sig-
nifikanzniveau bei p=0,798 und ist somit groBer als 0,05. Es liegt eine Varianzgleichheit vor. Die
Analyse hat ergeben, dass der t-Wert bei 1,074 liegt. Auch bei dieser Auswertung wird nur der zwei-
seitige p-Wert betrachtet. Dieser liegt bei p=0,287 und ist somit gréfer als 0,05. Die Nullhypothese

kann nicht verworfen werden.

Levene-Test: T-Test: T-Test:
Signifikanz t-Wert Signifikanz zweisei-
tig
Geschlecht 0,577 0,720 0,474
Alter 0,798 1,074 0,287

Tabelle 6: Ergebnisse vom T-Test zum Image und dem Kaufverhalten

3.2.2.  Pearson-Korrelationen
Die Pearson-Korrelation ist ein Verfahren in der Statistik, um lineare Zusammenhénge zwischen
metrisch skalierten Variablen zu ermitteln. Dabei wird der Pearson-Korrelationskoeffizient berech-
net, welcher zwischen -1 und 1 liegt. Je nachdem wie grof3 der Koeffizient ist, gibt es eine negative
oder positive Korrelation zwischen den ausgewerteten Daten. In diesem Teil sollen die Korrelationen
zwischen dem Image der Getrénke und dem Image der Influencer ermittelt werden. Dafiir werden
die Ergebnisse der Fragen 11 bis 13 von der Aussage ,,Ich finde das Getrénk cool.” und die Ergeb-
nisse der Fragen 8 bis 10 von der Aussage ,,Ich finde die Person sympathisch.* verglichen. AuBBerdem
soll gemessen werden, ob es eine Korrelation zwischen dem geschétzten Zuckergehalt der Getrénke

aus den Fragen 11 bis 13 und die Ergebnisse der Frage 14 (s. Kapitel 3.1.6) gibt.
Katja Krasavice und Sugar Mami

In diesem Fall wird das Image der Influencerin Katja Krasavice und ihrem Getréink Sugar Mami
verglichen um zu iiberpriifen, ob es einen linearen Zusammenhang zwischen den Daten gibt. Das
Ziel ist es, die Nullhypothese zu widerlegen, welche besagt, dass es keinen linearen Zusammenhang
zwischen den Variablen gibt. Bei der Analyse ist gemessen worden, dass es eine positive Korrelation
zwischen den Daten gibt, da der Pearson-Korrelationskoeffizient bei 0,530 liegt und somit grof3er als

0 ist. Der p-Wert liegt bei p<<0,001 und ist somit kleiner als 0,05. Es besteht damit eine signifikante
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Korrelation zwischen den Daten. Man kann demzufolge die Nullhypothese verwerfen und die Alter-
nativhypothese (Hi) annehmen, welche besagt, dass es einen linearen Zusammenhang zwischen den

Variablen gibt.
Capital Bra und Bra Tee

Das Image des Influencers Capital Bra und seinem Getrink Bra Tee werden mit Hilfe der Pearson-
Korrelation ausgewertet um zu messen, ob es einen linearen Zusammenhang zwischen den Variablen
gibt. Die Nullhypothese lautet, wie bei der Analyse davor, dass es keinen linearen Zusammenhang
zwischen den beiden Variablen gibt. Da der Pearson-Korrelationskoeffizient bei 0,692 liegt, gibt es
einen positiven Zusammenhang zwischen den Variablen. Das Signifikanzniveau liegt bei p<0,01,
weshalb es eine signifikante Korrelation gibt. Die Nullhypothese kann somit verworfen werden und
die Alternativhypothese, welche besagt, dass es einen linearen Zusammenhang zwischen den Vari-

ablen gibt, angenommen werden.
Shirin David und DirTea

Die Influencerin Shirin David und ihr Getrénk DirTea werden iiber das abgestimmte Image auf einen
linearen Zusammenhang verglichen. Auch hier lautet die Nullhypothese, dass es keinen linearen Zu-
sammenhang zwischen den Variablen gibt. Der Pearson-Korrelationskoeffizient liegt bei 0,493. Das
bedeutet, dass es einen positiven Zusammenhang zwischen den Variablen gibt. Das Signifikanzni-
veau liegt bei p<0,01, weshalb eine signifikante Korrelation zwischen den Variablen vorliegt. Die

Nullhypothese kann somit verworfen werden und die Alternativhypothese angenommen werden.
Geschiitzter Zuckergehalt und Zusammenhang des Zuckergehaltes mit dem Kaufverhalten

Da auch diese Variablen metrisch skaliert sind, wird die Pearson-Korrelation fiir die Analyse heran-
gezogen. Bei dem Vergleich des Zuckergehaltes im Bezug auf das Kaufverhalten und den einzelnen
Zuckergehalten der Getrénke gibt es keine signifikanten lineare Korrelationen, da alle p-Werte grof3er
als 0,05 sind. Die Nullhypothese wird beibehalten. Die Pearson-Korrelationskoeffizienten sind bei
jedem Vergleich kleiner als 0, weshalb es einen negativen Zusammenhang der Variablen gibt. Da bei
der Pearson-Korrelation jede Variable mit allen anderen Variablen einmal verglichen wird, wurden
auch die geschitzten Zuckergehalte der Getranke untereinander verglichen. Dabei stellt sich heraus,
dass es zwischen den einzelnen Getrénken positive Zusammenhénge gibt, da diese alle gréBer als 0
sind. Zwischen Bra Tee und Sugar Mami ist der Koeffizient am grof3ten, denn dieser liegt bei 0,827.
Den kleinsten Koeffizienten gibt es bei dem Vergleich zwischen Bra Tee und DirTea, mit 0,658. Bei
allen Vergleichen liegt das Signifikanzniveau bei p<0,01, weshalb es signifikante lineare Korrelatio-
nen zwischen den Getranken gibt. Die Nullhypothese kann somit fiir den Vergleich zwischen den
Getranken verworfen werden und die Alternativhypothese wird angenommen, welche besagt, dass

es einen linearen Zusammenhang zwischen den Variablen gibt.
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4. Diskussion
Zunichst wird die Methodik in diesem Kapitel diskutiert und Limitationen der empirischen Unter-
suchung dargelegt. Des Weiteren werden die wichtigsten Ergebnisse zusammengefasst und hinsicht-

lich der Forschungsfrage interpretiert. Zuletzt wird die Implikation fiir weitere Forschung diskutiert.

4.1. Diskussion der Methodik
In der Regel gibt es bestimmte Begrenzungen bei empirischen Erhebungen, die in diesem Teil erldu-
tert werden sollen. Eine wesentliche Einschréankung ist gewesen, dass man bei den Ergebnissen nicht
erschlieen kann, von welcher Schule die Teilnehmer sind. Somit ist die eindeutige Unterscheidung
beider Schulen auf Basis der erhobenen Umfrage nicht moglich. Grund dafiir ist die Tatsache, dass
alle erhobenen Daten mit einer Umfrage von beiden Schulen zusammengefasst wurden. Somit be-
steht der Rohdatensatz, welcher fiir die Auswertung herangezogen wurde, als Summe {iiber alle Fra-
gen hinweg. Da nicht eindeutig differenziert werden kann, wie viele Antworten von welcher Schule
stammen, kann nicht gesagt werden, ob unterschiedliche Bildungsgrade zwischen den Teilnehmen-
den vorhanden sind. Die Ergénzung einer weiteren Frage, von welcher Schule die teilnehmende Per-
son stammt, hitte sowohl einen reprisentativeren Rohdatensatz als auch eine explizite Differenzie-
rung der Bildungsgrade zur Folge.
Des Weiteren wurde der soziodkonomische Status nicht beriicksichtigt. Dieser ist wichtig im Zusam-
menhang mit der Menge an eingenommenen zuckerhaltigen Getrdnken bei Kindern und Jugendli-
chen (Mensik, et al., 2018).
Da nur an 2 Schulen diese Erhebung durchgefiihrt wurde, sind nur geringe Mengen an Ergebnissen
entstanden. Weiterhin ist zu beriicksichtigen, dass der Grofiteil der Teilnehmenden 14-16 Jahre alt ist
und fast keine Teilnehmenden 19-20 Jahre alt sind. Aus beiden Griinden kdnnen die Ergebnisse nicht
fiir die allgemeine Bevolkerung verwendet werden. Ein groBBerer Radius der Befragten — Einbezug
von mehreren Schulen — wiirde die Aussagekraft dieser Umfrage anheben. Aullerdem sollte sicher-
gestellt werden, dass aus jeder zu untersuchenden Altersgruppe geniigend Personen teilnehmen.
Weitere Griinde, warum die Ergebnisse nicht fiir die Allgemeinbevdlkerung angewendet werden kon-
nen, sind, dass es sich in der Umfrage nur um deutsche Influencer handelt und von denen auch nur
drei ausgesucht wurden. Die Ergebnisse konnen somit nur auf die drei ausgesuchten Influencer und
die dazugehorigen Getranke anwendet werden. Es sollte in einer umfangreicheren Erhebung nach
einer hoheren Anzahl von Influencern gefragt werden, die zuckergesiifite Getridnke verkaufen. Ein
weiterer Punkt ist, dass sich die Umfrage nur auf Getranke bezieht, die mit Zucker versetzt sind. Es
gibt auBBerdem mehrere bekannte Influencer-Getranke, die mit SiiBungsmittel gesii3t sind und nicht
beriicksichtigt wurden.
Bei den Einzelbefragungen zu den Influencern und Getrénken gab es Unstimmigkeiten in den Er-
gebnissen, da die Anweisungen fiir die Teilnehmenden mdoglicherweise nicht klar genug formuliert

worden sind (s. Kapitel 2.1.3). Dadurch konnen die Ergebnisse verzerrt sein. Man sollte darauf
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achten, dass die Anweisungen genau genug fiir die Teilnehmenden formuliert sind und dass es nicht
zu Unklarheiten kommt. Dies konnte durch mehrfaches Durchfiihren von Pretests mit Personen er-
reicht werden, die nichts mit der Thematik zu tun haben. AuBlerdem sollte es eine Antwortmdglichkeit
fiir Personen geben, welche die Getrinke noch nie getrunken haben. Es reicht nicht anzunehmen,
dass die Personen, die die Getrénke selbst noch nicht gekauft haben, die Getrénke noch nie probiert
haben. Dies kann die Ergebnisse weiter verzerren.

Zuletzt hat sich als Herausforderung herausgestellt, dass das System vereinzelte Datensdtze nicht
gespeichert hat und somit Antworten gefehlt haben. Das kann die Aussagekraft der Ergebnisse be-
einflussen, da weniger Datensétze ausgewertet werden und unter anderem die Anzahl an Datensétzen
unter den einzelnen Fragen variiert. Dass es dazu gekommen ist, dass Datensétze falschlicherweise
nicht gespeichert wurden, kann an der systemischen Ubertragung von SoSci Survey oder am Export

der Umfrageergebnisse auf das Programm SPSS liegen.

4.2. Diskussion der Ergebnisse
Die Ergebnisse der Untersuchung ergeben, dass die Mehrheit (58,0%) der befragten Personen 14-16
Jahre alt sind. Es haben mehr als die Hélfte der Personen angegeben, weiblich zu sein und nur eine
Person definiert sich als divers. Des Weiteren wird eine Vielzahl von sozialen Medien verwendet,
aber der groBite Teil der befragten Personen benutzt YouTube, Instagram und Snapchat. Es wird auch
angegeben, dass alle Personen andere soziale Medien benutzen, wie z.B. die Plattform X, Pinterest

oder WhatsApp. Dazu kommt, dass die sozialen Netzwerke von 72,5% tiglich verwendet werden.

Es kann aus den Ergebnissen entnommen werden, dass das Image und auch die generelle Einschat-
zung der Getrdnke eher negativ ausfallen. Bei der generellen Einschitzung zu den Influencer-Ge-
tranken, sowie bei der Einzelbefragung zu den Getrénken, liberwiegen die Antworten auf der nega-
tiven Seite. Auch das Image der Influencer wird als negativ eingestuft, wobei Shirin David am besten
und Katja Krasavice am schlechtesten abgeschnitten hat. Capital Bra ist mit seinem Getrénk bei jeder
Befragung zwischen den beiden Influencerinnen. Obwohl das Image der Personen eher negativ aus-
fallt, wird angegeben, dass die Produkte zu den Influencern passen. Eine weitere Auffalligkeit ist,
dass die Einschitzung der Siile der Getrénke positiver abgeschnitten hat als die Einschitzung des
Zuckergehaltes. Des Weiteren haben 28,7% der Personen angegeben, dass sie nicht auf den Zucker-
gehalt achten, beim Kauf von Influencer-Getranken, obwohl der Zuckergehalt bei jedem Getrénk als
zu hoch eingestuft wird. AuBerdem geben 25,0% an, dass ihnen das Image des Influencers beim Kauf
nicht wichtig sei. Trotzdem sicht man Tendenzen dazu, dass je schlechter das Image des Influencers
ist, desto schlechter wird das Produkt verkauft. AuSerdem kann gesagt werden, dass die Influencer-

Getranke laut Ergebnissen nicht besser schmecken als vergleichbare Produkte.
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Der Bekanntheitsgrad der Influencer und der Getrinke beeinflussen das Kaufverhalten.

Die Influencer sind ungeféhr gleich bekannt bei den Befragten und nur 10,0% kdnnen nichts mit den
Namen anfangen, jedoch gibt es grofle Unterschiede zwischen dem Bekanntheitsgrad der Influencer
und ihrer Getranke. Obwohl 82,3% der Teilnehmenden z.B. die Influencerin Katja Krasavice kennen,
haben nur 31,3% Personen bestitigt, ihr Produkt Sugar Mami zu kennen. Keiner der Befragten hat
angegeben, das Produkt gekauft zu haben. Bei den beiden anderen Influencern verhélt es sich dhnlich,
jedoch sind die Unterschiede von den Bekanntheitsgraden der Influencer und der Getrénke nicht so
grof3 und die Produkte wurden von mehreren Personen gekauft. Da Katja Krasavice die unbekann-
teste Influencerin in dieser Umfrage ist, ist auch das Getrdnk am unbekanntesten und dadurch wurde
es auch am wenigsten gekauft. Shirin David ist die bekannteste Person und auch ihr Getrdnk wird
dadurch am meisten gekauft, wobei das Getrank ,,.Bra Tee* bekannter ist. Das kann daran liegen, dass
das Image von Shirin David etwas positiver eingeschétzt wird als das von Capital Bra. Es ist auffillig,
dass die Getrinke tendenziell sehr wenig gekauft werden und diese fiir viele Personen unbekannt
sind. Man kann aus den Ergebnissen erschlieBen, dass der Bekanntheitsgrad der Influencer einen
Einfluss auf die Bekanntheit der Getridnke hat. Des Weiteren hat der Bekanntheitsgrad der Produkte

einen Finfluss auf die Menge der gekauften Getrénke.
Das Image hat einen Einfluss auf das Kaufverhalten der Jugendlichen.

Bei der Analyse des Images der Getrinke und der Influencer ist gemessen worden, dass es signifi-
kante Zusammenhinge zwischen den Variablen gibt. Man kann also davon ausgehen, dass das Image
der beiden Variablen einen Einfluss aufeinander hat. Je besser das Image der Influencer ist, desto
besser ist auch das Image des Getrinkes. Aus diesem Grund ist es logisch, dass das Getrdnk Sugar
Mami am wenigsten bekannt ist und somit am wenigsten gekauft wird, wenn man bedenkt, dass auch
das Image von Katja Krasavice eher negativ ist. Es kann also abgeleitet werden, dass der Zusammen-
hang zwischen dem Image des Influencers und dem Getrénk eine Rolle bei der Kaufentscheidung

spielt.

Es gibt einen Zusammenhang bei der Einschiitzung der Zuckergehalte der Getrinke, der Zu-

ckergehalt selbst beeinflusst das Kaufverhalten jedoch nicht.

Aus den Ergebnissen kann abgeleitet werden, dass die Teilnehmenden den Zuckergehalt tendenziell
als negativ oder zu hoch einschitzen. Dabei ist aufgefallen, dass, wenn eine Person bei einem Ge-
trank den Zuckergehalt als zu hoch gewertet hat, diese auch bei den anderen Getréinken den Zucker-
gehalt als zu hoch empfindet. Es wurde jedoch keine lineare Korrelation zwischen dem geschétzten
Zuckergehalt der Getranke und dem Einfluss des Zuckergehaltes auf das Kaufverhalten gemessen.
Aus dem Grund kann gesagt werden, dass der eingeschétzte Zuckergehalt fiir die jeweiligen Getranke

und das generelle Wahrnehmen des Zuckergehaltes beim Kauf von diesen Getrénken keinen Einfluss
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hat, obwohl die Menge an Zucker als zu hoch eingestuft wird. Die Menge des Zuckers beeinflusst

somit die Kaufentscheidung nicht.

Es gibt keine signifikanten Unterschiede zwischen den Geschlechter- oder Altersgruppen beim

Einfluss von Image und Zuckergehalt auf das Kaufverhalten.

Weder beim Einfluss des Images auf das Kaufverhalten noch bei dem Zuckergehalt kann gesagt wer-
den, dass es Unterschiede zwischen Geschlecht oder Alter gibt, da keine signifikanten Unterschiede
festgestellt wurden. Bei der KIGGS Welle 2 Studie wird ein Unterschied beim Konsum von zucker-
haltigen Getridnken zwischen Alter und Geschlecht angegeben (Mensik, et al., 2018), weshalb man
annehmen konnte, dass dies auch beim Image dieser Getrinke und somit von den Influencern der
Fall sein wird, weil diese als Kauffaktoren angesehen werden konnen. Die Ergebnisse der Umfrage

zeigen jedoch, dass dies nichtzutreffend ist.

4.3. Implikation fiir weitere Forschung
Diese Bachelorarbeit befasst sich {iber eine empirische Erhebung mit dem Thema, ob Image und
Bekanntheitsgrad von Influencern sowie das Wissen iiber den Zuckergehalt von Influencer-Getran-
ken einen Einfluss auf das Kaufverhalten von Jugendlichen haben. Dabei werden Befragungen tiber
die Nutzung von verschiedenen sozialen Medien, zu bestimmten Influencern und den dazugehdrigen
Getranken und zum Kaufverhalten der Teilnehmenden an mehreren Schulen durchgefiihrt. Es wire
sinnvoll, dass weitere Erhebungen zu diesem Thema durchgefiihrt werden, denn die Stichprobenzahl
von N=80 ist sehr klein. Eine hdhere Anzahl an teilnehmenden Personen wiirde sich als sinnvoll

erweisen, damit sich mehr reprasentative und statistisch signifikante Ergebnisse ergeben.

Des Weiteren konnte abgewogen werden, dass in einer Erhebung mehrere Schulen befragt werden,
welche unterschiedliche Bildungsabschliisse bieten und dabei nach dem SES fragen. Damit kann
auch erreicht werden, dass die Ergebnisse reprasentativer und statistisch signifikanter werden. Dazu
konnte es von Vorteil sein, eine hohere Anzahl an Influencern mit den dazugehdrigen Getrdnken zu
verwenden, die nicht unbedingt mit Zucker gesiifit sind. Somit wire es mdglich, den generellen Ein-

fluss von den Influencern mit ihren eigenen Produkten zu iiberpriifen.

Eine weitere Mdoglichkeit wére, die Teilnehmenden in der Umfrage zu den Risiken von einem zu
hohen Zuckergehalt zu befragen. Somit konnte man einen Eindruck bekommen, ob Jugendlichen die

gesundheitlichen Risiken bewusst sind und ob diese trotzdem die Getranke kaufen wiirden.

Es kann auch gefragt werden, warum die Getrianke gekauft werden, obwohl das Image eher negativ
ausgefallen ist. Dadurch kann ein Uberblick iiber die Motivation der Kiufer geschaffen werden und

der Einfluss der Influencer wird verdeutlicht.
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5. Schlussfolgerung
Zuletzt soll ein Fazit gezogen werden. In diesem Abschnitt wird die Methode reflektiert und die

Ergebnisse werden zusammengefasst.

Zuerst wurde der Themenbereich fiir diese Arbeit festgelegt und dann wurde die Forschungsfrage
formuliert. Danach wurde das Vorgehen festgelegt, was zu einer Online-Umfrage an 2 Schulen ge-
fiihrt hat. Die Online-Befragung hat sich als hilfreiche Methode erwiesen, Daten von verschiedenen
Personen zu erfassen. Es konnten somit mehrere Datensitze mit unterschiedlichen Antworten zum
Thema der Priaferenzen von Jugendlichen bei Influencer-Getranken gesammelt werden. Jedoch ha-
ben weniger Leute an der Umfrage teilgenommen als anfangs gedacht, weshalb die Aussagekraft der

Ergebnisse nicht hoch ist.

Die Ergebnisse der Umfrage waren teilweise uniibersichtlich und nicht auswertbar, da die Anweisun-
gen fiir die Teilnehmenden nicht verstidndlich genug formuliert wurden. Jedoch sind trotzdem genii-
gend Ergebnisse fiir eine Auswertung zusammengekommen. Der Hauptteil der Teilnehmenden hat
angegeben, mehrere soziale Netzwerke tiglich zu verwenden. Des Weiteren zeigt die Auswertung,
dass der Bekanntheitsgrad und das Image der Influencer den Bekanntheitsgrad und das Image der
Getrianke beeinflusst und somit das Kaufverhalten der Jugendlichen. Je bekannter der Influencer,
desto bekannter das Getrdnk. Dadurch erhoht sich die Menge an gekauften Produkten. Man kann
auBerdem sagen, dass je besser das Image vom Influencer ist, desto besser ist das Image der Getrinke
und die Menge der verkauften Produkte erhdht sich. Es scheint, dass die Wahrnehmung des Zucker-
gehalts in einem Getrénk tatséchlich die Meinung tliber andere Getrinke beeinflussen kann. Dennoch
hat diese Wahrnehmung keinen direkten Einfluss auf das Kaufverhalten. Das bedeutet, dass Verbrau-
cher moglicherweise denken, dass ein Getridnk zu viel Zucker hat, aber das hélt sie nicht davon ab,
es zu kaufen. Aulerdem gibt es keine signifikanten Unterschiede zwischen den Alters- und Ge-
schlechtergruppen beim Einfluss von Image und Zuckergehalt auf das Kaufverhalten der Jugendli-

chen.
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Anhang
1. E-Mail an die Eltern der Theodor-Mommsen-Schule

Liebe Eltern,

eine ehemalige Schiilerin von mir arbeitet aktuell an Ihrer Bachelorarbeit, in der sie das Kaufinteresse
von Jugendlichen und die Verdnderung dessen durch Influencer untersucht. Der Schwerpunkt liegt
hierbei auf Getranken. In diesem Rahmen miissen Daten verschiedener Jahrginge erhoben werden.
Dies passiert in einem kurzen online-Klick-Fragebogen, der vollstindig anonym bearbeitet wird.
Eine Riickverfolgung der gegebenen Antworten auf einzelne Personen wird am Ende nicht mdglich

sein.

Weil ich das Thema selber interessant und tagesaktuell finde und es auch Fachinhalte meines Che-
mie- und Biologieunterrichts umfasst, mochte ich dabei gerne unterstiitzen und meine Klassen "zur
Verfiigung stellen". Ich werde daher in den kommenden Tagen meine Klassen um eine Teilnahme

bitten und einige Minuten des Unterrichts zur Bearbeitung geben.
Jetzt kommt fiir Sie der wichtige Punkt:

Sollten Sie mit der Teilnahme Ihres Kindes nicht einverstanden sein, sprechen Sie Thr Kind bitte

darauf an. Gerne diirfen Sie mir auch dbzgl. schreiben. Thr Kind wird dann nicht teilnehmen.
Mit freundlichen Griilen

(Name der lehrenden Person)
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2. Umfragebogen

Seite 1: Einleitung

1. Liebe Teilnehmer*innen,

im Rahmen meiner Bachelorarbeit wird diese Umfrage durchgefiihrt. Der Fragebogen befasst sich mit Influencer-Getrinken. Das
Beantworten der Fragen dauert ca. 18 Minuten.

Die Teilnahme an der Umfrage ist freiwillig und benétigt keine Registrierung. AuBerdem werden keine Kontaktdaten oder Namen
erfasst.

Innerhalb der Umfrage werden personenbezogene Daten (Alter, Geschlecht) abgefragt. Diese dienen zur weiterfilhrenden Auswertung
und Interpretation der Ergebnisse. Die Angaben werden selbstverstindlich vertraulich behandelt und nicht an Dritte weitergeleitet.

Viele GriiBe und lieben Dank,
Jana Pogoda

D Ich stimme der Teilnahme zu
Seite 2: Nutzung sozialer Medien

2. Welche sozialen Medien benutzt du?

Facebook
Instagram
TikTok
YouTube
Snapchat

Andere

O Odoog

Keine

[l

3. Wie hiaufig benutzt du soziale Medien?

Stiindlich

Taglich

Einmal in 2-4 Tagen
Wochentlich
Monatlich

O00O00O0

Gar nicht
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Seite 3: Bekanntheitsgrad der Influencer und der Getrinke

4. Manche Influencer vermarkten eigene Produkte, wie z.B. Getrdnke oder andere Lebensmittel.
Wie sehr stimmst du den Aussagen zu? ,Die Getrianke von Influencern sind...

Stimme Stimme Stimme
tberhaupt eher Teils Stimme  voll und
nicht zu nicht zu teils eherzu ganzzu

.. cool und angesagt.”

... in meinem Freundeskreis beliebt.”

... preislich angemessen.”

.. geschmacklich besser als vergleichbare Getranke.*

.. hinsichtlich des Zuckergehaltes unbedenklich.”

2 o) fogo
O000O0
@ 1610 (618
O000O0
e fejalo)e

5. Welche der unten genannten Influencer kennst du?

|:| Katja Krasavice
[] Capital Bra
[[] Shirin David

[] Keinen

6. Welche Getrianke kennst du?

[] sugar Mami
[] BraTee

[[] DirTea
[] Keines

7. Welche Getrdnke hast du schon einmal gekauft?

I:l Sugar Mami

[[] BraTee

[] DirTea

[] Keines

Seite 4: Individuelle Befragung zu den Influencern

8. Wie sehr stimmst du den Aussagen iiber Katja Krasavice zu?
Falls du die Person nicht kennen solltest, bitte keines der Felder AUBER ,Kenne ich nicht* ausfiillen und zur ndchsten Frage springen!

Stimme  Stimme stimme
liberhaupt eher Teils Stimme  voll und
nicht zu nicht zu teils eherzu ganzzu

Ich finde die Person sympathisch.
Man kann den Aussagen der Person vertrauen,
Ich finde gut, was die Person verkdrpert.

Kenne ich nicht.

o (o] & e
O0O0O0
(10X Q
CED CHO
O00O0
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9. Wie sehr stimmst du den Aussagen zu Capital Bra zu?
Falls du die Person nicht kennen solltest, bitte keines der Felder AUBER ,Kenne ich nicht” ausfiillen und zur ndchsten Frage springen!

Stimme  Stimme stimme
iberhaupt eher Teils Stimme  voll und
nicht zu  nicht zu teils eherzu ganzzu

Ich finde die Person sympathisch.
Man kann den Aussagen der Person vertrauen.
Ich finde gut, was die Person verkérpert.

Kenne ich nicht.

CHO RO
O0O0O0
O0O0O0
O0O0O0
L0 KO

10. Wie sehr stimmst du den Aussagen iiber Shirin David zu?
Falls du die Person nicht kennen solltest, bitte keines der Felder AUBER ,Kenne ich nicht“ ausfiillen und zur néchsten Frage springen!

Stimme  Stimme Stimme
tberhaupt eher Teils Stimme  voll und
nicht zu  nicht zu teils eherzu ganzzu

Ich finde die Person sympathisch.
Man kann den Aussagen der Person vertrauen.
Ich finde gut, was die Person verkorpert.

Kenne ich nicht.

O8O OO0
(RO N0
O O
O RO
OO OO

Seite 5: Individuelle Befragung zu den Getrinken
11. Wie sehr stimmst du den Aussagen zu dem Getrank ,Sugar Mami* zu?

1. Falls du dieses Produkt nicht kennen solltest, bitte keines der Felder AUBER ,Ich kenne das Produkt nicht* ausfiillen und zur néchsten
Frage springen!
2. Wenn du das Produkt kennst, aber nicht gekauft hast, die Felder 4 und 5 NICHT ausfiillen!

Stimme Stimme Stimmer
Uberhaupt eher Teils Stimme  voll und
nicht zu nicht zu teils eherzu ganzzu

Ich finde das Getrénk cool. O
Das Produkt passt zur Person, die es verkauft.
Das Getrank spricht mich optisch an.

Ich finde das Getrank lecker.

Die SiiBe des Getrankes ist passend.

Der Zuckergehalt des Getrankes ist passend.

Ich kenne das Produkt, habe es aber nicht gekauft.

CHO ICHO B OCEO
CHO RO KOO
LCHO L0 K0 KD
O0000O0

CHO IO OO CEO

Ich kenne das Produkt nicht.
12. Wie sehr stimmst du den Aussagen zu dem Getrank ,Bra Tee* zu?
1. Falls du dieses Produkt nicht kennen solltest, bitte keines der Felder AUBER ,Ich kenne das Produkt nicht“ ausfiillen und zur néchsten

Frage springen!
2. Wenn du das Produkt kennst, aber nicht gekauft hast, die Felder 4 und 5 NICHT ausfiillen!

Stimme  Stimme stimme
lberhaupt eher Teils Stimme  voll und
nichtzu  nicht zu teils eherzu ganzzu

Ich finde das Getrénk cool.

Das Produkt passt zur Person, die es verkauft.
Das Getrank spricht mich optisch an.

Ich finde das Getrank lecker.

Die SiiBe des Getrankes ist passend.

Der Zuckergehalt des Getrankes ist passend.

Ich kenne das Produkt, habe es aber nicht gekauft.

ONONONORONONONG,
(IO KHOKARO O
(O EKADKNO KHO
ONONONORONONONG®,
(AOKAO A0 E RO

Ich kenne das Produkt nicht.
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13. Wie sehr sti du den A

gen zu dem Getrank ,,DirTea* zu?

1. Falls du dieses Produkt nicht kennen solltest, bitte keines der Felder AUBER ,Ich kenne das Produkt nicht“ ausfiillen und zur nachsten
Frage springen!

2. Wenn du das Produkt kennst, aber nicht gekauft hast, die Felder 4 und 5 NICHT ausfiillen!

Stimme Stimme Stimme
Uberhaupt eher Teils Stimme  voll und
nichtzu  nicht zu teils eherzu ganzzu

Ich finde das Getrank cool.

O O

Das Produkt passt zur Person, die es verkauft.

Das Getrank spricht mich optisch an.

Ich finde das Getrank lecker.

Die SiiBe des Getrankes ist passend.

Der Zuckergehalt des Getrankes ist passend.

Ich kenne das Produkt, habe es aber nicht gekauft.

Ich kenne das Produkt nicht.

OO 8 O [CH O [CH O
OO IR OO
ONONONONONORONG
ONONONONONONONG
O10 8 O [CH O

Seite 6: Kaufverhalten

14. Achtest du beim Kauf von Influencer-Getrinken auf den Zuckergehalt?

Trifft voll und ganz zu
Trifft eher zu

Teils teils

Trifft eher nicht zu

Trifft gar nicht zu

Q0000

15. Ist dir das Image des Influencers wichtig beim Kauf der Getrinke?

(O Trifft voll und ganz zu
(O Trifft eher zu

O Teils teils

() Trifft eher nicht zu

(O Trifft iiberhaupt nicht zu

Seite 7: Soziodemographische Daten

16. Wie alt bist du?

() unter 14

O 1416
QO 1718
O 19-20

() iiber 20

17. Welchem Geschlecht fiihlst du dich zugehérig?

(O Maénnlich
(O Weiblich

O Divers
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Seite 8: Anmerkungen

18. Falls du Anmerkungen hast, kannst du mir diese gerne mitteilen!

Seite 9: Ende
Vielen Dank fiir deine Teilnahme!

Ich méchten mich ganz herzlich fir deine Mithilfe bedanken.

Deine Antworten wurden gespeichert, du kannst das Browser-Fenster nun schlieBen.

Mochten Sie in Zukunft an i und Online-Bef teilneh ?

Wir wiirden uns sehr freuen, wenn Sie Ihre E-Mail-Adresse fiir das SoSci Panel anmelden und damit wissenschaftliche Forschungsprojekte unterstiitzen.

E-Mail: Am Panel teilnehmen

Die Teilnahme am SoSci Panel ist freiwillig, unverbindlich und kann jederzeit widerrufen werden.
Das SoSci Panel speichert Ihre E-Mail-Adresse nicht ohne Ihr Einverstandnis, sendet Ihnen keine Werbung und gibt Ihre E-Mail-Adresse nicht an Dritte weiter.

Sie kdnnen das Browserfenster selbstverstandlich auch schlief3en, ohne am SoSci Panel teilzunehmen.
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3. SPSS-Auswertung

Hiiufigkeitstabelle: Alter

Statistiken
Alter
I Glltig 68
Fehlend 11
Alter
Giltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Glltig 14-16 40 50,0 58,0 58,0
17-18 27 338 381 8971
18-20 2 28 249 100,0
Gesamt 69 g6 3 100,0
Fehlend System 11 13,8
Gesamt a0 100,0
Hiiufigkeitstabelle: Geschlecht
Statistiken
Geschlacht
I Gltig ite]
Fehlend 11
Geschlecht
Glltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Prozente
Glltig Mannlich 30 375 435 435
Weiklich 38 47 5 551 98,6
Divers 1 1,3 14 100,0
Gesamt G9 36,3 100.,0
Fehlend System 11 138
Gesamt a0 100,0

Hiufigkeitstabelle: Nutzung der soziale Medien

Statistiken
Mediennutzung
CAndere
Haufigkeit Mediennuizung  Mediennuizung  Mediennuizung  Mediennutzung  Mediennutzung (offene
Mutzung - Facebook Instagram TikTaok SYouTube - Snapchat Eingake)
il Giiltig 78 78 78 78 78 78 80
Fehlend 2 2 2 2 2 2 0
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Mediennutzung: Facebook

Gilltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Glltig nicht gewahlt I 96,3 88,7 88,7
ausgewahlt 1 1,3 1,3 100,0
Gesamt 78 87,5 100,0
Fehlend System 2 25
Gesamt 280 1000
Mediennutzung: Instagram
Giltige Fumuliere
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Glltig nicht gewahit 18 23,8 24,4 244
ausgewahlt 55 73,8 75,6 100,0
Gesamt 78 87,5 100,0
Fehlend System 2 25
Gesamt a0 100,0
Mediennutzung: TikTok
Giltige Kumulierte
Haufigkeit  Frozent Frozente Frozente
Glltig nicht gewahit 34 425 436 436
ausgewahlt 44 55,0 56,4 100,0
Gesamt 78 97,5 100,0
Fehlend System 2 i
Gesamt a0 100,0
Mediennutzung: YouTube
Gilltige Kumulierte
Haufigkeit  FProzent Frozente Frozente
Gilltig nicht gewahlt 13 16,3 16,7 16,7
ausgewahlt 65 81,3 83,3 100,0
Gesamt 78 97,5 100,0
Fehlend System 2 28
Gesamt a0 1000
Mediennutzung: Snapchat
Gilltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Glltig nicht gewahlt 26 325 333 333
ausgewahlt n2 65,0 66,7 100,0
Gesamt 78 87,5 100,0
Fehlend System 2 25
Gesamt 280 1000
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Mediennutzung: Andere (offene Eingabe)

Gilltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Glltig 71 88,8 88,8 88,8
AlleAngeln 1 1,3 1,3 80,0
Pinterest 4 a0 5,0 4950
Whatsapp 1 1,3 1,3 96,3
WhatsApp 1 1,3 1,3 87,5
X 2 25 25 100,0
Gesamt 80 100,0 100,0
Mediennutzung: Keine
Giltige Fumuliere
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Glltig nicht gewahit i 96,3 88,7 88,7
ausgewahlt 1 1,3 1,3 100,0
Gesamt 78 87,5 100,0
Fehlend System 2 25
Gesamt a0 100,0

Hiufigkeitstabelle: Hiufigkeit der Nutzung von sozialen Medien

Hiufigkeit Nutzung

Gilltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Glltig Stindlich 16 20,0 20,48 20,4
Einmalin 2-4 Tagen 2 2h 2.6 231
Taglich 58 725 744 57,4
Monatlich 2 25 2,6 100,0
Gesamt 78 47,5 100,0
Fehlend System 2 2h
Gesamt 20 1000
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Haufigkeitstabelle: generelle Einstellung zu Influencer-Getrinken

Statistiken
generelles zu
generelles zu Getranken: ..
Getranken: ... hinsichtlich
generelles zu generelles zu generelles zu  geschmacklich des
Getranken: .. Getranken: .. Getranken: .. hesserals Zuckergehalte
coal und inmeinem preislich vergleichbare g
angesagt. Freundeskreis angemessen. Getranke. unbedenklich.
&nquot; heliebt &quot; &quot; Equot; &quot;
[ Gultig 78 78 fil:] 78 78
Fehlend 2 2 2 2 2
generelles ZUu Getranken: ... cool und angesagt.&quot;
Giltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Gilltig Stimme Oberhaupt nicht zu 21 26,3 268 26,8
Stimme eher nicht zu 18 228 231 50,0
Teils teils 27 33,8 346 24 6
Stimme eher zu 11 13,8 141 98,7
Stimme voll und ganz zu i) 1,3 1,3 100,0
Gesamt 78 47,5 100,0
Fehlend System 2 25
Gesamt a0 100,0
generelles zu Getranken: ... in meinem Freundeskreais beliebt.&quot;
Gilltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Giltig Stimme Oberhaupt nicht zu KN 38,8 39,7 34,7
Stimme eher nicht zu 15 18,8 1492 540
Teils teils 19 238 244 B33
Stimme eher zu 10 12,5 128 96,2
Stimme voll und ganz zu 3 38 38 100,0
Gesamt 78 47,5 100,0
Fehlend System 2 2.5
Gesamt 20 100,0
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generelles zu Getranken: ... preislich angemessen.&quot;

Gilltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Giltig Stimme Oberhaupt nicht zu 19 238 244 244
Stimme eher nicht zu 23 28,7 295 53,8
Teils teils 28 35,0 358 Ba.7
Stimme eher zu [ 3.8 9.0 98,7
Stimme voll und ganz zu 1 1,3 13 100,0
Gesamt T8 97,5 100,0
Fehlend System 2 25
Gesamt a0 100,0

generelles zu Getrinken: ... geschmacklich besser als vergleichbare
Getrianke.&quot;

Giltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Glltig Stimme Oberhaupt nicht zu 22 27,5 282 282
Stimme eher nicht zu 26 325 33,3 61,5
Teils teils 25 31,3 az2n 93,6
Stimme eher zu ) 6,3 6,4 100,0
Gesamt T8 97,5 100,0
Fehlend System 2 2.h
Gesamt a0 100.,0

generelles zu Getrinken: ... hinsichtlich des Zuckergehaltes unbedenklich.

&quut;
Giltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Glltig Stimme Oberhaupt nicht zu 28 35,0 35,9 35,9
Stimme eher nicht zu 28 35,0 3549 71,8
Teils teils 15 18,8 19,2 81,0
Stimme eher zu ) 6,3 6,4 a7 .4
Stimme voll und ganz zu 2 2.5 26 1000
Gesamt 78 87,5 100,0
Fehlend System 2 2.5
Gesamt a0 100,0
Hiiufigkeitstabelle: Influencerkenntnis
Statistiken

Influencerkennt

Influencerkennt

nis: Katja Influencerkennt nis: shirin Influencerkennt

Krasavice nis: Capital Bra Dravid nis: Keinen
[+ Gltig 7a 7a 7a
Fehlend 2 2 2




Influencerkenntnis: Katja Krasavice

Gilltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Glltig nicht gewahlt 13 16,3 16,7 16,7
ausgewahlt 65 81,3 83,3 100,0
Gesamt 78 87,5 100,0
Fehlend System 2 25
Gezamt a0 100,0
Influencerkenntnis: Capital Bra
Giltige Fumuliere
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Glltig nicht gewahit 12 15,0 15,4 154
ausgewahlt 66 825 84,6 100,0
Gesamt 78 87,5 100,0
Fehlend System 2 25
Gesamt a0 100,0
Influencerkenntnis: Shirin David
Giltige Kumulierte
Haufigkeit  Frozent Frozente Frozente
Glltig nicht gewahit g 11,3 11,5 11,5
ausgewahlt 68 86,3 88,5 100,0
Gesamt 78 97,5 100,0
Fehlend System 2 i
Gesamt a0 100,0
Influencerkenntnis: Keinen
Gilltige Kumulierte
Haufigkeit  FProzent Frozente Frozente
Gilltig nicht gewahlt 70 87,5 8a,7 8oy
ausgewahlt 8 10,0 10,3 100,0
Gesamt 78 97,5 100,0
Fehlend System 2 28
Gesamt a0 1000
Hiufigkeitstabelle: Getrinkekenntnis
Statistiken
G?:if:nsksgz:'mt Getrankekennt  Getrdnkekennt  Getrankekennt
Mami nis: Bra Tee nis: DirTea nis: Keines
M Giltig 78 T8 78 78
Fehlend 2 2 2 2
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Getriankekenntnis: Sugar Mami

Gilltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Glltig nicht gewahlt 53 66,3 67,9 67,8
ausgewahlt 25 3,3 32n 100,0
Gesamt 78 87,5 100,0
Fehlend System 2 25
Gesamt 280 1000
Getrinkekenntnis: Bra Tee
Giltige Fumuliere
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Glltig nicht gewahit 14 17,5 17,9 17,8
ausgewahlt 64 80,0 821 100,0
Gesamt 78 87,5 100,0
Fehlend System 2 25
Gesamt a0 100,0
Getrinkekenntnis: DirTea
Giltige Kumulierte
Haufigkeit  Frozent Frozente Frozente
Glltig nicht gewahit 16 20,0 20,5 205
ausgewahlt 62 775 79,5 100,0
Gesamt 78 97,5 100,0
Fehlend System 2 i
Gesamt a0 100,0
Getrankekenntnis: Keines
Gilltige Kumulierte
Haufigkeit  FProzent Frozente Frozente
Gilltig nicht gewahlt it 85,0 87,2 87,2
ausgewahlt 10 12,5 12,8 100,0
Gesamt 78 97,5 100,0
Fehlend System 2 28
Gesamt a0 1000
Hiufigkeitstabelle: Gekaufte Produkte
Statistiken
gekaufie gekaufte gekaufte gekaufte
Frodulkte: Frodukte: Bra Produlkte: Frodukte:
Sugar Mami Tee DirTea Keines
I Glltig 78 78 78 78
Fehlend 2 2 2 2
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gekaufte Produkte: Sugar Mami

Gilltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Glltig nicht gewahlt 78 87,5 100,0 100,0
Fehlend System 2 25
Gesamt 280 1000
gekaufte Produkte: Bra Tee
Giltige Fumuliere
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Glltig nicht gewahit 62 [ 79,5 79,5
ausgewahlt 16 20,0 20,5 100,0
Gesamt 78 87,5 100,0
Fehlend System 2 25
Gesamt a0 100,0
gekaufte Produkte: DirTea
Giltige Kumulierte
Haufigkeit  Frozent Frozente Frozente
Glltig nicht gewahit 53 66,3 67,9 67,5
ausgewahlt 25 31,3 321 100,0
Gesamt 78 97,5 100,0
Fehlend System 2 i
Gesamt a0 100,0
gekaufte Produkte: Keines
Gilltige Kumulierte
Haufigkeit  FProzent Frozente Frozente
Gilltig nicht gewahlt 28 35,0 35,8 358
ausgewahlt a0 62,5 64,1 100,0
Gesamt 78 97,5 100,0
Fehlend System 2 28
Gesamt a0 1000
Haufigkeitstabelle: Einzelbefragung zu Katja Krasavice
Statistiken
Katja
katja krasavice: Man Katja
Krasavice: Ich kann den Krasavice: lch katja
finde die Aussagen der  finde gut was Krasavice:
Ferzson Ferson die Person Kenne ich
sympathisch. yertrauen. verkérper. nicht.
I Glltig 66 il 66 71
Fehlend 14 14 14 g
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Katja Krasavice: Ich finde die Person sympathisch.

Gilltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Giltig Stimme Oberhaupt nicht zu 23 275 333 333
Stimme eher nicht zu 24 30,0 36,4 69,7
Teils teils 10 12,5 15,2 84,8
Stimme eher zu 9 11,3 13,6 98,5
stimme voll und ganz zu 1 1,3 145 100,0
Gesamt GG 82,5 100,0
Fehlend nicht beantwartet 11 13,8
System 3 38
Gesamt 14 17,5
Gesamt a0 100,0

Katja Krasavice: Man kann den Aussagen der Person vertrauen.

Giltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Gilltig Stimme Oberhaupt nicht zu 25 31,3 ars ars
Stimme eher nicht zu 20 26,0 30,3 68,2
Teils teils 17 21,3 258 53,8
Stimme eher zu 3 38 45 98,5
stimme voll und ganz zu i) 1,3 148 100,0
Gesamt GG 32,5 100,0
Fehlend nicht beantwortet 11 13,8
System 3 38
Gesamt 14 17,5
Gesamt a0 100,0

Katja Krasavice: Ich finde gut, was die Person verkorpert.

Gilltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Giltig Stimme Oberhaupt nicht zu KN 38,8 47,0 47.0
Stimme eher nicht zu 16 20,0 242 ¥,2
Teils teils 13 16,3 197 890,58
Stimme eher zu 4 5,0 6,1 a7 .0
stimme voll und ganz zu 2 2.5 a0 100,0
Gesamt GG 82,5 100,0
Fehlend nicht beantwortet 11 13,8
System 3 3,8
Gesamt 14 17,5
Gesamt 20 100,0
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Katja Krasavice: Kenne ich nicht.

Gilltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Giltig Stimme Oberhaupt nicht zu 32 40,0 451 451
Stimme eher nicht zu 2 25 28 47,9
Teils teils 20 25,0 28,2 76,1
Stimme eher zu ) 6,3 70 831
stimme voll und ganz zu 12 15,0 168 100,0
Gesamt 71 a8.8 100,0
Fehlend nicht beantwartet ] 75
System 3 38
Gesamt 9 11,3
Gesamt a0 100,0
Hiufigkeitstabelle: Einzelbefragung zu Capital Bra
Statistiken
Capital Bra:
Capital Bra: lch  Man kann den  Capital Bra: [ch
finde die Aussagen der  finde gut was Capital Bra:
FPerson FPerson die Person Kenne ich
sympathisch. vertrauen. verkérpern.
I+ Glltig 63 62 62 70
Fehlend 17 18 18 10
Capital Bra: Ich finde die Person sympathisch.
Gilltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Gilltig Stimme Oberhaupt nicht zu 17 21,3 27,0 27,0
Stimme eher nicht zu 17 21,3 27,0 54,0
Teils teils 13 16,3 20,6 4.6
Stimme eher zu 13 16,3 20,6 95,2
stimme voll und ganz zu 3 3,8 48 100,0
Gesamt 63 78,8 100,0
Fehlend nicht beantwortet 14 17,5
System 3 38
Gesamt 17 21,3
Gesamt a0 100,0

51



Capital Bra: Man kann den Aussagen der Person vertrauen.

Gilltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Giltig Stimme Oberhaupt nicht zu 21 26,3 EER| 338
Stimme eher nicht zu 19 238 30,6 64,5
Teils teils 18 23,8 30,6 85,2
Stimme eher zu 1 1,3 1,6 96,8
stimme voll und ganz zu 2 25 32 100,0
Gesamt G2 7.5 100,0
Fehlend nicht beantwartet 16 18,8
System 3 38
Gesamt 18 225
Gesamt a0 100,0
Capital Bra: lch finde gut, was die Person verkérpert.
Giltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Gilltig Stimme Oberhaupt nicht zu 18 22,5 290 2890
Stimme eher nicht zu 17 21,3 27,4 56,5
Teils teils 18 225 280 85,5
Stimme eher zu [ 3,8 11,3 96,8
stimme voll und ganz zu 2 25 32 100,0
Gesamt G2 7.5 100,0
Fehlend nicht beantwortet 18 18,8
System 3 38
Gesamt 18 22,5
Gesamt a0 100,0
Capital Bra: Kenne ich nicht.
Gilltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Giltig Stimme Oberhaupt nicht zu 26 3245 ari K|
Stimme eher nicht zu 4 5,0 a7 4248
Teils teils 16 20,0 228 65,7
Stimme eher zu fi 8,8 10,0 7ay
stimme voll und ganz zu 17 21,3 243 100,0
Gesamt 70 87,5 100,0
Fehlend nicht beantwortet [ 8.8
System 3 3,8
Gesamt 10 12,5
Gesamt 20 100,0
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Haufigkeitstabelle: Einzelbefragung zu Shirin David

Statistiken
Shirin David: Shirin David:
Shirin David: Man kann den lch finde gut,
Ich finde die Aussagen der was die Shirin David:
FPerson FPerson Ferson Kenne ich
sympathisch. vertrauen. verkérpern. nicht.
I+l Glltig 68 6a 68 66
Fehlend 12 12 12 14
Shirin David: Ich finde die Person sympathisch.
Giltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Gilltig Stimme Oberhaupt nicht zu 17 21,3 250 250
Stimme eher nicht zu 16 20,0 235 48,5
Teils teils 17 21,3 250 LR
Stimme eher zu 11 13,8 16,2 84,7
Stimme voll und ganz zu Fi 8,8 10,3 100,0
Gesamt 68 a46.0 100,0
Fehlend nicht beantwortet g 11,3
System 3 38
Gesamt 12 15,0
Gesamt a0 100,0
Shirin David: Man kann den Aussagen der Person vertrauen.
Gilltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Giltig Stimme Oberhaupt nicht zu 19 238 27,9 27,9
Stimme eher nicht zu 18 22,5 2645 544
Teils teils 22 275 324 86,8
Stimme eher zu 75 g8 956
Stimme voll und ganz zu 38 4.4 100,0
Gesamt 68 a5,0 100,0
Fehlend nicht beantwortet 9 11,3
System 3 3,8
Gesamt 12 15,0
Gesamt 20 100,0
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Shirin David: Ich finde gut, was die Person verkérpert.

Gilltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Giltig Stimme Oberhaupt nicht zu 21 26,3 304 308
Stimme eher nicht zu 14 17,5 20,6 81,5
Teils teils 23 275 324 838
Stimme eher zu 3.8 10,3 941
Stimme voll und ganz zu 5,0 58 100,0
Gesamt Ga8 a46.0 100,0
Fehlend nicht beantwartet 9 11,3
System 3 38
Gesamt 12 15,0
Gesamt a0 100,0
Shirin David: Kenne ich nicht.
Giltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Gilltig Stimme Oberhaupt nicht zu Kh| ig8 47.0 470
Stimme eher nicht zu 4 5.0 61 53,0
Teils teils 17 21,3 258 7a8
Stimme eher zu 4 5.0 61 84,8
Stimme voll und ganz zu 10 12,5 152 100,0
Gesamt GG 32,5 100,0
Fehlend nicht beantwortet 11 13,8
System 3 38
Gesamt 14 17,5
Gesamt a0 100,0
Hiufigkeitstabelle: Einzelbefragung zu Sugar Mami
Statistiken
Sugar Mami: Sugar Mami: Sugar Mami:
Das Produkt Sugar Mami; Sugar Mami: Der lch kenne das
Sugar Mami: passtzur Das Getrank Sugar Mami: Die Sike des Zuckergehalt Froduld, habe Sugar Mami:
lch finde das Ferson, die es spricht mich leh finde das Getrankes ist  des Getrankes es abernicht lch kenne das
Getrank cool. verkauft. optisch an. Getrank lecker. passend. ist passend. gelkauft. Frodult nicht.
M Giltig 46 46 46 37 37 39 47 63
Fehlend 34 34 34 43 43 41 33 17




Sugar Mami: Ich finde das Getrink cool.

Gilltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Giltig Stimme Oberhaupt nicht zu 27 EER:] 58,7 58,7
Stimme eher nicht zu 11,3 19,6 733
Teils teils 11,3 18,6 87,8
Stimme eher zu 1 1,3 22 100,0
Gesamt 46 57,5 100,0
Fehlend nicht beantwaortet 26 325
System 8 10,0
Gesamt 34 425
Gesamt 20 100,0
Sugar Mami: Das Produkt passt zur Person, die es verkauft.
Giltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozents
Giltig Stimme Oberhaupt nicht zu 8 10,0 17,4 17,4
Stimme eher nicht zu 3 3,8 6.5 238
Teils teils 12 18,0 261 50,0
Stimme eherzu 17 21,3 aro ar.0
Stimmer voll und ganz zu i} 7.5 13,0 100,0
Gesamt 46 hil:h 100,0
Fehlend nicht beantwaortet 26 325
System 8 10,0
Gesamt 34 425
Gesamt a0 100,0
Sugar Mami: Das Getrank spricht mich optisch an.
Gilltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Giltig Stimme Oberhaupt nicht zu 14 17,5 304 304
Stimme eher nicht zu 15 18,8 32,6 63,0
Teils teils 7 8,8 15,2 78,3
Stimme eher zu 9 11,3 19,6 a7.8
Stimmer vall und ganz zu 1 1,3 22 100,0
Gesamt 46 a7.5 100,0
Fehlend nicht beantwartet 26 325
System 8 10,0
Gesamt 34 425
Gesamt a0 100,0
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Sugar Mami: Ich finde das Getrank lecker.

Gilltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Giltig Stimme Oberhaupt nicht zu 16 20,0 432 432
Stimme eher nicht zu 8 10,0 21,6 64,9
Teils teils 12 15,0 324 87,3
Stimme eher zu 1 1,3 2.7 100,0
Gesamt 37 46,3 100,0
Fehlend nicht beantwaortet 35 43,8
System 8 10,0
Gesamt 43 53,8
Gesamt 20 100,0
Sugar Mami: Die Sufke des Getriankes ist passend.
Giltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozents
Giltig Stimme Oberhaupt nicht zu 11 13,8 297 297
Stimme eher nicht zu 11 13,8 287 5495
Teils teils 14 17,5 378 87,3
Stimme eherzu 1 1,3 2.7 100,0
Gesamt kFj 46,3 100,0
Fehlend nicht beantwortet 35 438
System 8 10,0
Gesamt 43 53,8
Gesamt a0 100,0
Sugar Mami: Der zuckergehalt des Getrankes ist passend.
Gilltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Giltig Stimme Oberhaupt nicht zu 15 18,8 385 385
Stimme eher nicht zu 8 10,0 2048 540
Teils teils 13 16,3 333 8923
Stimme eher zu 7 25 Hi a7 4
Stimmer voll und ganz zu i 1,3 26 100,0
Gesamt 39 438 100,0
Fehlend nicht beantwortet 33 41,3
System 8 10,0
Gesamt 41 51,2
Gesamt 20 100,0
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Sugar Mami: Ich kenne das Produkt, habe es aber nicht gekauft.

Gilltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Giltig Stimme Oberhaupt nicht zu Fi 8,8 148 148
Stimme eher nicht zu 2 25 43 1491
Teils teils ] 7.5 12,8 31,8
Stimme eher zu 3 38 6,4 38,3
Stimmer vall und ganz zu 29 36,3 61,7 100,0
Gesamt 47 58,8 100,0
Fehlend nicht beantwartet 25 31,3
System 8 10,0
Gesamt 33 41,3
Gesamt a0 100,0

Sugar Mami: Ich kenne das Produkt nicht.

Giltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Gilltig Stimme Oberhaupt nicht zu 18 22,5 286 286
Stimme eher nicht zu [ 3,8 111 39,7
Teils teils ] 7.5 85 442
Stimme eher zu 2 25 3.2 524
Stimmer voll und ganz zu 30 arh 47 6 100,0
Gesamt 63 78,8 100,0
Fehlend nicht beantwortet g 11,3
System 8 10,0
Gesamt 17 21,3
Gesamt a0 100,0
Haufigkeitstabelle: Einzelbefragung zu Bra Tee
Statistiken
Era Tee: Ich
Bra Tee: Das Bra Tee: Das Bra Tee: Die Bra Tee: Der kenne das
Bra Tee: Ich Produkt passt  Getrank spricht Bra Tee:Ich Sike des Zuckergehalt Frodult, habe Bra Tee: lch
finde das zur Person, die mich optisch finde das Getrankes ist  des Getrankes es abernicht kenne das
Getrank cool. es verkauft. an. Getrank lecker. passend. ist passend. gelkauft. Frodult nicht.
i Giiltig 51 51 51 39 35, 44 55 56
Fehlend 29 29 29 41 41 36 25 24
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Bra Tee: Ich finde das Getrank cool.

Gilltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Giltig Stimme Oberhaupt nicht zu 10 12,5 196 196
Stimme eher nicht zu 14 17,5 275 47 1
Teils teils 17 21,3 333 80,4
Stimme eher zu 8 10,0 15,7 96,1
stimme voll und ganz zu 2 25 R 100,0
Gesamt a1 63,7 100,0
Fehlend nicht beantwartet 21 26,3
System 8 10,0
Gesamt 29 36,3
Gesamt a0 100,0
Bra Tee: Das Produkt passt ZUr Parson, die s verkauft.
Giltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Gilltig Stimme Oberhaupt nicht zu Fi 8,8 13,7 137
Stimme eher nicht zu 2 25 38 17,6
Teils teils 15 18,8 204 47 1
Stimme eher zu 22 275 431 a0,2
stimme voll und ganz zu ] 6,3 g8 100,0
Gesamt a1 63,7 100,0
Fehlend nicht beantwortet 21 26,3
System 8 10,0
Gesamt 249 36,3
Gesamt a0 100,0
Bra Tee: Das Getriank spricht mich optisch an.
Gilltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Giltig Stimme Oberhaupt nicht zu 11 13,8 21,6 21,6
Stimme eher nicht zu fi 8,8 137 353
Teils teils 13 16,3 255 60,8
Stimme eher zu 15 18,8 2494 402
stimme voll und ganz zu ) 6,3 9.8 100,0
Gesamt a1 63,7 100,0
Fehlend nicht beantwortet 21 26,3
System 8 10,0
Gesamt 249 36,3
Gesamt 20 100,0
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Bra Tee: Ich finde das Getrank lecker.

Gilltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Giltig Stimme Oberhaupt nicht zu Fi 8,8 178 178
Stimme eher nicht zu G 7.5 15,4 33,3
Teils teils 16 20,0 41,0 744
Stimme eher zu 10 12,5 266 100,0
Gesamt 38 48,8 100,0
Fehlend nicht beantwaortet 33 41,3
System 8 10,0
Gesamt 41 51,2
Gesamt 20 100,0
Bra Tee: Die SiUke des Getrinkes ist passend.
Giltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozents
Giltig Stimme Oberhaupt nicht zu 8 10,0 20,8 20,5
Stimme eher nicht zu 10 12,5 256 46,2
Teils teils 11 13,8 28,2 744
Stimme eherzu g 11,3 231 a7 4
stimme voll und ganz zu i) 1,3 26 100,0
Gesamt 349 43,8 100,0
Fehlend nicht beantwaortet 33 41,3
System 8 10,0
Gesamt 41 h1,2
Gesamt a0 100,0
Bra Tee: Der Zuckergehalt des Getrankes ist passend.
Gilltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Giltig Stimme Oberhaupt nicht zu 10 12,5 227 227
Stimme eher nicht zu 17 213 38,6 61,4
Teils teils 12 15,0 273 88,6
Stimme eher zu 4 5.0 91 a7 7
stimme voll und ganz zu 1 1,3 23 100,0
Gesamt 44 56,0 100,0
Fehlend nicht beantwartet 28 as0
System 8 10,0
Gesamt 36 450
Gesamt a0 100,0
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Bra Tee: Ich Kenne das Produkt, habe es aber nicht gekauft.

Gilltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Giltig Stimme Oberhaupt nicht zu 14 17,5 255 285
Stimme eher nicht zu 3 38 545 30,9
Teils teils 2 25 36 A
Stimme eher zu G 7.5 10,9 45 5
stimme voll und ganz zu 30 375 H45 100,0
Gesamt bikd) 683,58 100,0
Fehlend nicht beantwartet 17 21,3
System 8 10,0
Gesamt 25 31,3
Gesamt a0 100,0
Bra Tee: Ich kenne das Produkt nicht.
Giltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Gilltig Stimme Oberhaupt nicht zu 26 325 464 464
Stimme eher nicht zu 8 10,0 14,3 60,7
Teils teils 7 2,8 1:Z:5 732
Stimme eher zu 1 1,3 1.8 76,0
stimme voll und ganz zu 14 17,5 250 100,0
Gesamt A6 70,0 100,0
Fehlend nicht beantwortet 16 20,0
System 8 10,0
Gesamt 24 an,0
Gesamt a0 100,0
Haufigkeitstabelle: Einzelbefragung zu DirTea
Statistiken
DirTea: Ich
DirTea: Das DirTea: Das DirTea: Die DirTea: Der kenne das
DirTea: lch Produkt passt  Getrank spricht DirTea: Ich Sifke des Zuckergehalt Frodult, habe DirTea: lch
finde das zur Person, die mich optisch finde das Getrankes ist  des Getrankes es abernicht kenne das
Getrank cool. es verkauft. an. Getrank lecker. passend. ist passend. gelkauft. Frodult nicht.
M Giltig 55 53 L 45 45 48 50 54
Fehlend 25 27 27 35 35 32 30 26
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DirTea: Ich finde das Getrank cool.

Gilltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Giltig Stimme Oberhaupt nicht zu 17 21,3 304 308
Stimme eher nicht zu 16 20,0 291 60,0
Teils teils 10 12,5 18,2 78,2
Stimme eher zu 10 12,5 18,2 96,4
Stimme voll und ganz zu 2 25 36 100,0
Gesamt bikd) 683,58 100,0
Fehlend nicht beantwartet 17 21,3
System 8 10,0
Gesamt 25 31,3
Gesamt a0 100,0
DirTea: Das Produkt passt zur Person, die es verkauft.
Giltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Gilltig Stimme Oberhaupt nicht zu Fi 8,8 13,2 13,2
Stimme eher nicht zu ) 6,3 9.4 226
Teils teils g 11,3 17,0 396
Stimme eher zu 22 275 41,6 81,1
Stimme voll und ganz zu 10 12,5 18,8 100,0
Gesamt A3 66,3 100,0
Fehlend nicht beantwortet 149 238
System 8 10,0
Gesamt 27 338
Gesamt a0 100,0
DirTea: Das Getrank spricht mich optisch an.
Gilltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Giltig Stimme Oberhaupt nicht zu 14 17,5 26,4 26,4
Stimme eher nicht zu 8 10,0 161 4145
Teils teils 13 16,3 245 66,0
Stimme eher zu 13 16,3 245 906
Stimme voll und ganz zu ) 6,3 94 100,0
Gesamt 53 66,3 100,0
Fehlend nicht beantwortet 19 238
System 8 10,0
Gesamt 27 338
Gesamt 20 100,0
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DirTea: Ich finde das Getrank lecker.

Gilltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Giltig Stimme Oberhaupt nicht zu 10 12,5 222 222
Stimme eher nicht zu 10 12,5 222 44 4
Teils teils 10 12,5 213 66,7
Stimme eher zu 14 17,5 A a7.8
Stimme voll und ganz zu 1 1,3 22 100,0
Gesamt 45 56,3 100,0
Fehlend nicht beantwartet 27 EER:]
System 8 10,0
Gesamt 35 438
Gesamt a0 100,0
DirTea: Die SURe des Getrinkes ist passend.
Giltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Gilltig Stimme Oberhaupt nicht zu g 11,3 2000 200
Stimme eher nicht zu 15 18,8 333 53,3
Teils teils 12 15,0 26,7 80,0
Stimme eher zu [ 3,8 15,6 95,6
Stimme voll und ganz zu 2 25 44 100,0
Gesamt 45 56,3 100,0
Fehlend nicht beantwortet 27 338
System 8 10,0
Gesamt 35 438
Gesamt a0 100,0
DirTea: Der Zuckergehalt des Getrinkes ist passend.
Gilltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Giltig Stimme Oberhaupt nicht zu 17 21,3 35,4 35,4
Stimme eher nicht zu 16 20,0 333 688
Teils teils 13 16,3 271 95,8
Stimme eher zu 7 25 42 100,0
Gesamt 48 60,0 100,0
Fehlend nicht beantwortet 24 30,0
Systemn 8 10,0
Gesamt 32 40,0
Gesamt a0 100,0
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DirTea: Ich kenne das Produkt, habe es aber nicht gekauft.

Gilltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Giltig Stimme Oberhaupt nicht zu 16 18,8 300 30,0
Stimme eher nicht zu 4 5.0 a0 38,0
Teils teils 3 38 6,0 440
Stimme eher zu 3 38 6,0 50,0
Stimme voll und ganz zu 25 31,3 50,0 100,0
Gesamt a0 62,5 100,0
Fehlend nicht beantwartet 23 275
System 8 10,0
Gesamt 30 375
Gesamt a0 100,0
DirTea: Ich kenne das Produkt nicht.
Giltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Gilltig Stimme Oberhaupt nicht zu 249 36,3 A3 T 537
Stimme eher nicht zu 4 5.0 74 61,1
Teils teils 7 8,8 13,0 741
Stimme eher zu 1 1,3 14 76,9
Stimme voll und ganz zu 13 16,3 241 100,0
Gesamt f4 67,5 100,0
Fehlend nicht beantwortet 18 22,5
System 8 10,0
Gesamt 26 325
Gesamt a0 100,0

Hiiufigkeitstabelle: Image mit Kaufverhalten

Statistiken
Image
Kaufverhalten
I Glltig 68
Fehlend 12
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Image Kaufverhalten

Gilltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Giltig Trifft Gberhaupt nicht zu 23 287 338 EER:]
Trifft eher nicht zu 11 13,8 16,2 50,0
Teils teils 11 13,8 16,2 66,2
Trifft eher zu 14 17,5 20,6 a6,8
Trifft vall und ganz zu ] 113 13,2 100,0
Gesamt 68 85,0 100,0
Fehlend nicht beantwartet 1 13
System 11 13,8
Gesamt 12 15,0
Gesamt a0 100,0
Hiufigkeitstabelle: Zuckergehalt mit Kaufverhalten
Statistiken
Zuckergehalt Kaufverhalten
I Giltig 67
Fehlend 13
Zuckergehalt Kaufverhalten
Giltige Fumulierte
Haufigkeit  Prozent Frozente Frozente
Giltig Trifft gar nicht zu 20 250 2949 2948
Trifft eher nicht zu 12 15,0 17,49 47 8
Teils teils 14 17,5 20,8 68,7
Trifft eher zu 10 12,5 14,9 33,6
Trifft vall und ganz zu 11 138 16,4 1000
Gesamt 67 83,8 100,0
Fehlend nicht beantwartet 2 25
System 11 13,8
Gesamt 13 16,3
Gesamt a0 100,0

T-Test: Geschlecht und Image Kaufverhalten

Gruppenstatistiken
Standardfehler

Std .- des
Geschlecht [ Mittelwert Abweichung Mittelweres
Image Kaufverhalten Mannlich 30 2,80 1,518 20T
Weiblich ar 2,54 1,426 234
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Test bei unabhangigen Stichproben

Levene-Test der

Varianzgleichheit tTest fur die Mittelwertgleichheit

95% Konfidenzintervall der

i3 Sig T df E\nseihgei‘?ommz(:uf\seitiges 1] [Tg!\&;z S?;:Z;ngef::ar Ume\er'u"deﬁmalénozbere\ Wert
Image Kaufverhalten  Varianzen sind gleich 314 i 720 65 237 AT4 259 361 - 461 980
“arianzen sind nicht gleich 715 60,429 239 477 259 363 - 466 985
T-Test: Geschlecht und Zuckergehalt Kaufverhalten
Gruppenstatistiken
Standardfehler
St - des
Geschlecht I Mittelwert Abweichung Mittelwertes
Zuckergehalt Kaufverhalten  Mannlich 30 243 1,478 270
Weiklich 36 2497 1,404 234

Test bei unabhingigen Stichproben

Levene-Test der
Varianzgleichheit t-Test fir die Mittelwertgleichheit

95% Konfidenzintervall der
Signifikanz

T-Test: Alter und Zuckergehalt Kaufverhalten
Gruppenstatistiken
Standardfehler
St - des
Alter [l Mittelwert Abweichung Mittelweres
Zuckergehalt Kaufyerhalten  14-16 349 2,67 1,467 233
17-18 26 2,85 1,488 282

Test bei unabhingigen Stichproben

Levene-Test der
Varianzgleichheit t-Test fir die Mittelwertgleichheit

95% Konfidenzintervall der
Signifikanz

T-Test: Alter und Image Kaufverhalten
Gruppeanstatistiken
Standardfehlar
Stal - des
Alter ] Mitte lwert Abweichung Mittelwertes
Image Kaufverhalten 14-16 40 2,78 1,441 228
17-18 26 2,38 1,444 ,283
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Test bei unabhangigen Stichproben
Levene-Test der

Varianzgleichheit tTest fur die Mittelwertgleichheit
95% Konfidenzintervall der
Signifikanz Wittlere Differenz fir Differenz
i3 Sig T df Einseitiges p  Zweiseitiges p Differenz Standardfehler Unterer'Wert Oherer Wert
Image Kaufverhalten  Varianzen sind gleich J0B6 788 1074 64 143 287 ,380 363 -335 1116
“arianzen sind nicht gleich 1,074 53,465 144 288 390 364 -339 1119

Pearson-Korrelation: Image von Katja Krasavice und Sugar Mami

Kerrelationen
Katja
Krasavice: Ich
finde die Sugar Mami:
Ferson lehfinde das
sympathisch. Getrank cool.
Katja Krasavice: lch finde Pearson-Korrelation 1 ,530“
die Person sympathisch. Sig. (2-seitig) <001
I 13 44
Sugar Mami: lch finde das Fearson-Korrelation ,53EJ“ i
Getrank cool Sig. (2-seitig) <,001
I 44 46

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

Pearson-Korrelation: Image von Capital Bra und Bra Tee

Korrelationen
Capital Bra: lch
finde die Bra Tee:Ich
Ferson finde das
sympathisch. Getrank cool.
Capital Bra: Ich finde die Pearsan-Korrelation 1 6927
Ferson sympathisch. Sig. (2-seitig) <001
I 63 43
Bra Tee: lch finde das Fearson-Korrelation ,692“ 1
Sl el Sig. (2-seitig) <,001
I 4a a1

** Die Kaorrelation ist auf dem Miveau von 0,01 (2-seitig) signifilkkant.

66



Pearson-Korrelation: Image Shirin David und DirTea

Korrelationen
Shirin David:
leh finde die DirTea: Ich
Ferzon finde das
sympathisch. Getrank coal.
Shirin David: lch finde die  Pearson-Korrelation 1 493"
Ferson sympathisch. Sig. (2-seitig) <,001
I 68 53
DirTea: Ich finde das Fearson-Korrelation ,4533’"= 1
SEdankced Sig. (2-seitig) <,001
I 53 55

** Die Kaorrelation ist auf dem Miveau von 0,01 (2-seitig) signifilkkant.

Pearson-Korrelation: Geschétzter Zuckergehalt der einzelnen Getrinke und Zuckergehalt im
Zusammenhang mit dem Kaufverhalten

Korrelationen

Zuckergehalt

Sugar Mami:
Der
Zuckergehalt
des Getrdnkes

DirTea: Der
Zuckergehalt
des Getrdnkes

BraTee: Der
Zuckergehalt
des Getridnkes

Kaufverhalten istpassend. ist passend. istpassend.
Zuckergehalt Kaufverhalien FPearson-Korrelation 1 -,208 -143 -,245
Sig. (2-seitig) 218 339 13
I 67 38 47 43
Sugar Mami: Der Pearson-Korrelation -, 206 1 ,6?3“ ,82?“
Zuckergehalt des : o
Getrankes ist passend. = 2 i) 216 =001 =,001
il 38 35 35 35
DirTea: Der Zuckergehalt  Pearson-Korrelation -143 6737 1 658"
des Getrankes ist : T
passend. Sig. (2-seitig) 339 =,001 =,001
Kl 47 35 48 41
Bra Tee: Der Zuckergehalt  Pearson-Kaorrelation -,245 827 658 1
des Getrankes ist : o
passend. Sig. (2-zeitig) 113 =001 = 001
I 43 35 41 44

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