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Abstract

Product Placement hat in den klassischen Medien bereits einen festen Platz am Werbe-
markt. In den letzten Jahren gewinnen zudem Produktplatzierungen in sozialen Medien an
Bedeutung. Die vorliegende Bachelorarbeit untersucht diese in der Literatur bisher wenig
beachtete Thematik. Mit einer Online-Umfrage wurden Wahrnehmung und Akzeptanz von
Produktplatzierungen in den Social-Media-Prasenzen deutscher FuBlballprofis sowie die
Imagewirkung auf die Spieler untersucht. Dabei wurde festgestellt, dass prominent platzierte
Produkte und Marken eher wahrgenommen werden als subtil platzierte, gleichzeitig aber
nicht als besonders stérend empfunden werden. Die Sympathiewerte der Spieler anderten
sich nicht signifikant, die Glaubwirdigkeit verschlechterte sich leicht. Die Erkenntnisse de-
cken sich dabei nur teilweise mit dem bisherigen Forschungsstand, auch weil Imagewirkung
durch Product Placement auf prominente Testimonials bisher vernachlassigt wurde. Fiir Un-
ternehmen und Prominente bedeutet dies, dass Produktplatzierungen auch in Zukunft bei

Uberschaubarem Risiko sinnvoll eingesetzt werden kénnen.

Deskriptoren

Product Placement . Produktplatzierung « Werbung . Social Media . Imagewirkung .

Glaubwiirdigkeit « FuRballprofis « Wahrnehmung . Akzeptanz
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1  Einleitung

Wie viel Geld ist ein guter Ruf wert? Product Placement in sozialen Medien ist auf dem Vor-
marsch. Prominente und Social-Media-Stars posten Fotos in ihren Facebook-, Instagram-,
und Twitter-Channels und tragen dabei FulRballschuhe aus der neuesten Adidas-Kollektion
oder Trendaccessoires junger Start-ups. Influencer Marketing nennt sich diese Methode, mit
der Konsumenten durch Produktplatzierungen in den Social-Media-Prasenzen sogenannter

Influencer in ihrem Kaufverhalten beeinflusst werden sollen (vgl. MUHLE, 2016).

Dass dieses Konzept einen Gewinn flr die beworbenen Marken verspricht, zeigen nicht zu-
letzt die Erfolgsgeschichten zweier junger Modelabels aus Deutschland. 2013 wird in Dissel-
dorf die Modemarke Live Fast Die Young gegriindet, 2014 in Miinster die Uhrenmarke Kap-
ten and Son. Die Klamotten und Uhren liegen im mittleren Preissegment, trotzdem erwirt-
schaften beide Unternehmen nach nicht einmal einem Jahr bereits Umsdtze von uber einer
Millionen Euro. Hinter dem starken Wachstum steckt erfolgreiches Influencer Marketing.
Models wie Lena Gercke posten Fotos mit Kapten and Son-Uhren auf Instagram, Mario Gotze
postet im Juni 2014 ein Foto von ihm und seinem Nationalmannschaftskollegen Marco Reus,
der eine Cap mit dem Schriftzug LFDY! tragt. Das Bild hat inzwischen fast 150.000 Likes bei
Instagram, die Live Fast Die Young-Seite Gber 80.000 Abonnenten (vgl. MUHLE, 2016, GARDT,
2016).

Das Phanomen des Product Placement in sozialen Medien ist noch neu, die Erfahrungen der
Konsumenten dementsprechend niedrig. Dass hinter Product Placement vorrangig wirt-
schaftliche Interessen fir den Werbenden, der sich die Produktplatzierung bezahlen lasst,
und die beworbene Marke, die schnell und effektiv fiir ihre Produkte werben mochte, ste-
hen, ist trotzdem langst kein Geheimnis mehr. Simon Papendorf, Social-Media-Experte und
Head of Digital DACH von Repucomz, schatzte 2014, dass FuRball- und Social-Media-
Superstar Cristiano Ronaldo um die 50.000 Euro fiir einen kommerziellen Post in seinen Ka-
ndlen verlangen konnte (vgl. HumMEL, 2014). Betrachtet man die Wachstumsraten seiner
Social-Media-Anhéanger, diirfte sich dieser Betrag bis heute nur noch weiter gesteigert ha-

ben.

! Firmenkiirzel von Live Fast Die Young und wiederkehrendes Element auf den Klamotten (vgl. GARDT 2016)
2 Repucom ist Marktfiihrer in der Sportmarketingforschung und —sponsoringberatung (vgl. HuMMEL 2014)




In Anbetracht dieser Betrage stellt sich die Frage, ob Konsumenten nicht die Glaubwiirdig-
keit der Prominenten anzweifeln, sobald das Konstrukt des Product Placement zu durch-
schaubar wird. Das vermindere nicht nur den Werbeeffekt flir das Unternehmen, sondern
kdnnte sich auch auf das Image des Werbetragers auswirken. In den von Repucom unter-
suchten Davie-Brown Index (DBI) zur Werbewertmessung von Prominenten flieRen bei-
spielsweise Faktoren wie Sympathie, Identifikation und Glaubwirdigkeit ein (vgl. JANOTTA,
2016). FuRballprofis setzen mit bezahlten Produktplatzierungen also womoglich genau den

Ruf aufs Spiel, der ihnen Gberhaupt erst ihre Werbeeinnahmen ermaoglicht.

1.1 Problemstellung & Methodik

Die vorliegende Studie untersucht deshalb die folgende Fragestellung:

Haben Produktplatzierungen in den Social-Media-Prasenzen deutscher FulRballprofis Auswir-

kungen auf das Image der Spieler?

Akteursbezogene Wirkeffekte von Product Placement sind ein weitestgehend unerforschtes
Gebiet (s. Kapitel 3.2.2). Um Imagewirkungen von Produktplatzierungen auf die Werbenden
zu untersuchen, wurde eine Online-Erhebung durchgefiihrt, die diese Effekte messen sollte.
Den Teilnehmern wurden dazu Social-Media-Beitrage ausgewahlter deutscher FuRballprofis
(s. Kapitel 4.2.1 & 4.2.2) gezeigt. Vor und nach den Beitragen bewerteten die Befragten die
FuBballspieler nach Sympathie und Glaubwiirdigkeit. Damit die gemessenen Daten Aussage-

kraft erhalten, widmet sich die Studie zudem dieser Forschungsfrage:

Wie werden Produktplatzierungen in den Social-Media-Prasenzen deutscher FuBballprofis

wahrgenommen und akzeptiert?

Markenbezogene bzw. medienbezogene Wirkeffekte wie Wahrnehmung bzw. Akzeptanz von
Produktplatzierungen wurden in der Forschung bereits behandelt (s. Kapitel 3.2.1). Die fir
die vorliegende Arbeit erhobenen Messungen dienen der Verifizierung der Ergebnisse der
ersten Forschungsfrage. Die Probanden gaben nach jedem gezeigten Beitrag an, ob ihrer
Meinung nach ein Produkt oder eine Marke beworben wurde und ob sie einen Post bei-

spielsweise interessant oder stérend fanden.




1.2 Struktur der Bachelorarbeit

Die Arbeit umfasst insgesamt sechs Kapitel. Nach Einleitung und Problemstellung der Studie
in Kapitel 1, befasst sich Kapitel 2 mit den theoretischen Grundlagen zu Produktplatzierun-
gen in den Social-Media-Kanédlen von FuRballprofis. Insbesondere wird der Begriff Produkt-
platzierung anhand vorhandener Studien definiert und zu gangigen synonym verwendeten
Termini abgegrenzt oder in Relation gesetzt (s. Kapitel 2.1). Kurz wird der Umfang des Social-
Media-Begriffs flr diese Arbeit erlautert (s. Kapitel 2.2). Abgeschlossen wird das Kapitel mit

der Begriffserlauterung von Prominenten als Werbetrager (s. Kapitel 2.3).

In Kapitel 3 wird der aktuelle Wissenstand zu Produktplatzierungen in sozialen Medien (s.
Kapitel 3.1) und den Wirkeffekten Wahrnehmung und Akzeptanz von Produktplatzierungen
(s. Kapitel 3.2.1) sowie Imagewirkung durch Produktplatzierungen (s. Kapitel 3.2.2) behan-
delt. Dazu werden bestehende Forschungen herangezogen und miteinander verglichen.
Hauptaugenmerk liegt dabei auf Studien, die sich ebenfalls explizit auf soziale Medien bezie-
hen oder Arbeiten, deren Ergebnisse sich auf die Untersuchungsfelder der vorliegenden Stu-
die Ubertragen lassen. Es folgt die Ableitung der Forschungshypothesen aus den gewonne-

nen Erkenntnissen (s. Kapitel 3.3) und eine Zusammenfassung (s. Kapitel 3.4).

Kapitel 4 behandelt die Methodik der empirischen Untersuchung. Nach Wiederholung der
Forschungsfragen und Hypothesen (s. Kapitel 4.1) folgt die Beschreibung der Konzeptions-
phase (s. Kapitel 4.2) mit Erlauterungen zum Aufbau des Studie. Abschliefend wird die Um-
setzungsphase beschrieben (s. Kapitel 4.3). Dies beinhaltet Erlauterungen zur Modellierung

des Fragebogens und Auswahl der Stichprobe.

Die Auswertung der Untersuchung findet in Kapitel 5 statt. Auf die deskriptive Datenanalyse
der Stichprobe (s. Kapitel 5.2) folgt die Uberpriifung der Hypothesen (s. Kapitel 5.3) und da-
mit die Auswertung der Studienschwerpunkte. Dazu wird das statistische Vorgehen zur
Uberpriifung der einzelnen Hypothesen beschrieben und diese anhand der gewonnen Er-
kenntnisse bestatigt oder zuriickgewiesen. AbschlieRend wird als Grundlage fir eine kriti-
sche Reflexion auf mogliche Verzerrungen der Umfrageergebnisse eingegangen (s. Kapitel
5.4) und eine Zusammenfassung der wichtigsten Aspekte aus Kapitel 5 geliefert (s. Kapitel

5.5).




Den Abschluss der Arbeit bildet Kapitel 6. Hier wird das Vorgehen kritisch reflektiert (s. Kapi-
tel 6.1), ein abschlieBendes Fazit gezogen und Empfehlungen ausgegeben (s. Kapitel 6.2).
Zuletzt werden Aussichten fir die Entwicklung von Produktplatzierungen in sozialen Medien

prasentiert (s. Kapitel 6.3).

2  Theoretische Grundlagen zu Produktplatzierungen in
Social-Media-Prasenzen von Fuf3ballprofis

Kapitel 2 liefert theoretische Grundlagen und Begriffsdefinitionen bzw. Begriffsabgrenzun-
gen zu den Kernthemen dieser Untersuchung. Dabei wird auf bestehende Literatur Bezug
genommen und gegebenenfalls die Bedeutung relevanter Begriffe fir diese Arbeit festge-
setzt. Es folgen die Themen Produktplatzierung (Kapitel 2.1), Social Media (Kapitel 2.2) und

Prominente als Werbetrager (Kapitel 2.3).

2.1 Produktplatzierung

Produktplatzierung tritt sowohl in deutsch- als auch englischsprachiger Literatur in unter-
schiedlichen Varianten auf. Dabei werden oft Begriffe synonym verwendet, die in anderen
Studien voneinander abgegrenzt werden. Umfangreiche Arbeiten definieren deshalb oft den
Begriff Produktplatzierung zu ihren Zwecken neu (vgl. SCHUMACHER, 2007, S. 8f; RATHMANN,
2014, S. 13f). Nicht uniblich ist es, dass die englische Ubersetzung Product Placement in
deutschsprachiger Literatur als Fachbegriff gleichbedeutend mit Produktplatzierung verwen-
det wird (vgl. SCHWEIGER UND SCHRATTENECKER, 2001, S. 7; BRUHN, 2003, S. 275). Dieser Termino-
logie folgt auch die vorliegende Studie. Dasselbe gilt flir geklrzte Varianten wie Placement

oder Platzierung.

Da Product Placement in sozialen Medien ein vergleichsweise junges Phanomen ist, sind
viele Definitionen, die mitunter nur einige Jahre alt sind, bereits nicht mehr auf die vorlie-
gende Arbeit anwendbar. SCHUMACHER (2007, S. 8f) definiert Product Placement als ,ein
kommunikationspolitisches Instrument [...], bei dem ein Markenprodukt oder ein Markener-

kennungszeichen (wie z. B. ein Logo) gegen Bezahlung in ein Programm (z. B. in Fernsehen,




Kino oder Horfunk) integriert wird und von auditiven, visuellen und/oder audio-visuellen
Medien verbreitet wird“. Diese Definition greift zwar auf, dass mit Produktplatzierung nicht
zwingend materielle Gliter beworben werden miissen, sondern auch textliche Erwahnung
von Marken als Product Placement zu verstehen sind, sie schlieBt aber alle Medien aus, die
keinem Programm folgen. Soziale Netzwerke wie Facebook, Instagram oder Twitter fallen
also nicht unter diese Definition. RATHMANN (2014, S. 15) definiert nach Analyse diverser be-
stehender Definitionen Product Placement ,als ein Kommunikationsinstrument [...], bei dem
ein markiertes Objekt fiir eine Gegenleistung gezielt und zweckgebunden im redaktionellen
Teil, d. h. in der Handlung, eines Massenmediums integriert wird” [im Orig. kursiv]. Diese
Definition bezieht sich zwar nur auf Produkte, lasst sich daflir aber auf soziale Medien an-
wenden, wenn man beispielsweise den Newsfeed als redaktionellen Teil des Mediums be-
trachtet. Fur diese Arbeit wird Product Placement bzw. Produktplatzierung folgendermal3en

definiert.

Product Placement ist ein Kommunikationsinstrument, bei dem ein Markenprodukt oder ein
Markenerkennungszeichen fiir eine Gegenleistung gezielt und zweckgebunden im redaktio-

nellen Teil eines Massenmediums integriert wird.

Vor allem weitere englischsprachige Termini werden im Zusammenhang mit Social Media oft
im selben Sinn wie Product Placement verwendet. VERHELLEN, DENS UND PELSMACKER (2013, S.
287) und DELATTRE UND CoLovic (2009, S. 807) beziehen ihre Studien auf ,,Brand placement”,
HAI-XIA, GUANG UND GANG (2015, S. 359) auf ,,Endorsement” und RATHMANN (2014, S. 27f) selbst

flhrt far Product Placement im Internet den Begriff ,,Branded Entertainment” ein.

Grundsatzlich ist es bei der Bearbeitung von Studien zu Produktplatzierungen sinnvoll, die
Begrifflichkeiten zu Schleichwerbung abzugrenzen. Da die juristischen Hintergriinde zur Un-
terscheidung von Product Placement und Schleichwerbung aber schon in diversen Fallen
erortert wurden (vgl. RATHMANN, 2014, S. 19; KaHL, 2015), soll in dieser Studie diese Thematik
nicht vertieft werden. Stattdessen wird nur die Bedeutung der Unterscheidung fiir soziale
Medien herausgestellt. Laut Telemediengesetz missen ,[klommerzielle Kommunikationen
[...] klar als solche zu erkennen sein” (TMG vom 26.02.2007, ZULETZT GEANDERT DURCH ART. 4 G V.
17.7.2015, § 6 Abs. 1 S. 1). Dadurch ist per Definition Product Placement, das nicht bei-

spielsweise durch einen Hinweis als Werbung gekennzeichnet ist, Schleichwerbung. Es ist
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allerdings bis heute nicht abschlieend geklart, ob das Telemediengesetz auf alle Internetin-
halte anwendbar ist, weshalb sich Product Placement in sozialen Netzwerken in einer recht-
lichen Grauzone befindet (vgl. KaHL, 2015). Das fiihrt zu dem Paradoxon, dass Produktplatzie-
rung im Social-Media-Bereich trotz der Abgrenzung mit Schleichwerbung gleichzusetzen ist,

da eine Kennzeichnung der Inhalte praktisch nicht erfolgt.

2.2 Social Media

Aus gegebenem Anlass soll an dieser Stelle der Umfang des Social-Media-Begriffs fiir diese
Arbeit definiert werden. Ist in dieser Studie von Social Media, sozialen Medien, sozialen
Netzwerken o. A. die Rede, beziehen sich die Aussagen — wenn nichts anders angegeben —
auf die Kandle Facebook, Instagram und Twitter, die auch die untersuchten Plattformen der
Studie sind. Ebenso eingeschlossen sind zu Facebook vergleichbare Online-Communitys, Fo-
to-Communitys vergleichbar mit Instagram oder Microblogging-Dienste vergleichbar mit
Twitter (vgl. FRees UND KocH, 2015, S. 374). Die Bedeutung des Social-Media-Begriffs per se

wird als bekannt angenommen.

2.3 Prominente als Werbetrager

Die Bedeutung des Begriffs Prominenter — im Sinne einer bekannten Person des 6ffentlichen
Lebens — kann ebenfalls als bekannt angenommen werden. In Bezug auf die Thematik der
Arbeit wird deshalb nur auf Sportprominenz im Speziellen eingegangen. ScHAAF (2010, S. 39)
versteht unter Sportprominenz ,alle Akteure des Sportbereichs, die eine Bekanntheit ihrer
Person durch mediale Zuschreibung generieren konnten”. Der Verwendung der Begriffe
FuBballprofi oder FuRRballspieler im weiteren Verlauf dieser Arbeit, liegt stets diese Definition
zugrunde. Dies ist deswegen zu beachten, da weder bei FuBballspielern noch bei FuSballpro-
fis grundsatzlich davon auszugehen ist, dass diese auch gleichzeitig prominent sind. Die Er-
gebnisse der Studie zielen jedoch speziell auf prominente Werbetrdager ab, weshalb die
durch Medien generierte Prominenz auch ein entscheidendes Kriterium bei der Auswahl der

untersuchten FuBballprofis in der Untersuchung war (s. Kapitel 4.2.2).

Synonym verwendete Begriffe flir prominente Werbetrager sind die englischsprachigen Be-

|ll

zeichnungen ,Testimonial“ oder ,Celebrity” im Zusammenhang von ,Celebrity Endorse-
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ment” (vgl. NUFER UND HEIDER, 2012, S. 5f). Zwar kdnnen auch Nicht-Prominente im weitesten
Sinne als Testimonial bezeichnet werden (vgl. FANDERL, 2005, S. 97), mit zunehmender Be-
deutung von Werbung in Online-Medien nimmt allerdings der Begriff des Influencers diese
Rolle ein. Bei Influencern steht ndmlich nicht der soziale Status im Vordergrund, sondern die
Fahigkeit auf eine groBe Zahl Menschen meinungsbildend und beeinflussend wirken zu kon-

nen (vgl. SCHULLER UND WANDER, 2012).

AbschlieBend gilt es in Folge zu beachten, dass bei der Beschreibung der Produktplatzierun-
gen in den Beitragen der Umfrage ebenfalls der Begriff Prominenz genannt wird. Hiermit ist
nicht die soeben erldauterte Bedeutung von Prominenz einer 6ffentlichen Person gemeint.
Prominenz im Zusammenhang mit Produktplatzierungen ist stattdessen immer als Attribut
dafir zu verstehen, wie auffallig ein Produkt oder eine Marke platziert worden sind. Kontras-

tierend zur prominenten Platzierung steht die subtile Platzierung.

3 AKktueller Wissensstand

Kapitel 3 beinhaltet eine Zusammenfassung des aktuellen Wissensstands aus Forschung und
Literatur zum Thema Product Placement. Dabei werden nacheinander fir diese Studie rele-
vante Aspekte von Produktplatzierungen untersucht. Kapitel 3.1 befasst sich mit dem jungen
Phanomen Produktplatzierung in sozialen Medien. In Kapitel 3.2 werden verschiedene Stu-
dien vorgestellt, die sich mit den Wirkeffekten Wahrnehmung und Akzeptanz von Produkt-
platzierungen sowie Imagewirkung von Produktplatzierungen auseinandersetzten. Es folgt in
Kapitel 3.3 die Ableitung von Hypothesen zu den bestehenden Forschungsfragen aus den
Ergebnissen der soeben erwahnten Kapitel und in Kapitel 3.4 eine abschlieRende Zusam-

menfassung der wichtigsten Erkenntnisse.

Obwohl Produktplatzierungen in sozialen Medien aus Marketing-Sicht bereits eine bedeu-
tende Rolle spielen, nimmt sich die Forschung nur langsam der Thematik an (vgl. Liu, CHou
UND LIAO, 2015, S. 301). Den bestehenden Forschungsstand nur hinsichtlich Studien, die im
Social-Media-Kontext stattfanden, zu untersuchen, war also nicht sinnvoll. Deshalb wurde
ebenso versucht, Ergebnisse von Untersuchungen im Kontext klassischer Medien zu abstra-

hieren und bei Mdglichkeit zu vergleichen.




3.1 Produktplatzierung in sozialen Medien

Die Griinde, Product Placement in sozialen Medien zu verwenden, unterscheiden sich im
Wesentlichen nicht von denen zur Produktplatzierung in klassischen Medien. Product
Placement bedeutet zum einen finanzielle Vorteile fir die beteiligten Parteien und ist zum
anderen eine Reaktion auf die Veranderungen des Werbemarktes. Hierin stellt Product
Placement fiir Unternehmen eine kostenglinstigere alternative Werbeform als die mit zu-
nehmend teureren Kosten verbundene klassische Werbung dar (vgl. RATHMANN, 2014, S. 1;
SCHUMACHER, 2007, S. 22f). Fir Produzenten dagegen bedeuten die Produktplatzierungen
zusatzliche Einnahmen und kostenlose Requisiten sowie erhohte Aufmerksamkeit bei der
Vermarktung (vgl. RATHMANN, 2014, S. 3). Bei Betrachtung beider Aspekte ldsst sich feststel-
len, dass die auf Product Placement in klassischen Medien bezogenen Griinde, sich ebenso
auf soziale Medien beziehen lassen. Unternehmen werben gilinstiger mit ihren Produkten in
den Social-Media-Kanalen der Influencer — quasi der Produzenten — die sich fiir die Produkt-
platzierung materiell oder finanziell entlohnen lassen (vgl. HUMMEL, 2014; MUHLE, 2016, S.

79).

Gerade im Social-Media-Bereich spielt fiir die Unternehmen allerdings weniger der finanziel-
le Aspekt eine Rolle. Vielmehr sind sie durch Product Placement in der Lage Konsumenten zu
erreichen, die durch herkdmmliche Werbung nicht mehr erreicht oder beeinflusst werden
(vgl. Liu, CHou UND LIAO, 2015, S. 300). Dies ist auf mehrere Griinde zuriickzufiihren. Durch die
Diversifizierung und Allgegenwartigkeit von Medien sind Konsumenten beinahe rund um die
Uhr von Werbung umgeben. Die bloBe Masse an Werbebotschaften stellt bereits ein Hin-
dernis fiir Unternehmen dar, ihre Werbenachrichten effektiv zu prasentieren (vgl. TAYLOR,
2009, S. 753). Product Placement wirkt auf Konsumenten auf anderem Wege als klassische
Werbung. Die Begegnung mit Marken macht sie unterbewusst fiir das Gehirn verfligbar,
wodurch sich nach einer Studie von BRAUN UND LAW (2000, S. 1059) die Wahrscheinlichkeit
erhoht, spater auf diese Marke zurtickzugreifen (vgl. SCHUMACHER, 2007, S. 2). Sind Produkt-
platzierungen durch geschickte Vermischung von werbendem und redaktionellem Inhalt
nicht mehr als Werbung erkennbar, umgeht bzw. vermindert dies zudem die nattirliche Ab-
wehrhaltung von Menschen gegeniiber Werbung, die sich beispielsweise im Umschalten von
Werbeblocken im Fernsehen auspragt. SCHUMACHER (2007, S. 22) spricht dabei von ,,Werbe-

reaktanz”. Konsumenten kénnen sich dieser Art von Werbung nicht mehr entziehen (vgl.




RATHMANN, 2014, S. 2; SCHUMACHER, 2007, S. 22). Produktplatzierungen in sozialen Medien zu
nutzen, hat einen weiteren wesentlichen Vorteil. Mit Social Media lassen sich erstens enor-
me Reichweiten erzielen und zweitens kbnnen sehr differenziert verschiedene Zielgruppen
angesprochen werden. Dies trifft vor allem auf jliingere Zielgruppen zu, die mit klassischen

Medien kaum mehr erreicht werden (vgl. MUHLE, 2016, S. 79).

Selbstverstandlich stehen hinter den genannten Aspekten letztlich wirtschaftliche Interes-
sen. In einer Untersuchung von BELCH UND RUsSEL (2005) unter Marketing-Managern gab ein
Teilnehmer Folgendes als Ziele, die das Unternehmen mit Produktplatzierungen erreichen
wolle, an: ,,Medienpradsenz steigern, Markenbekanntheit férdern und dem Publikum neue
Produkte vorstellen (SCHUMACHER, 2007, S. 14). Zusammengefasst soll Product Placement
richtig eingesetzt also kurzfristig Kosten verringern und langfristig zu Absatzsteigerungen

fahren.

3.2 Wirkeffekte von Produktplatzierungen auf den Konsumenten

Anhand bestehender empirischer Untersuchungen zum Thema Product Placement erstellte
RATHMANN (2014, S. 36) das in Abb. 3.2.1 dargestellte Modell. Es zeigt die vier Kernelemente,
die es bei der Betrachtung der Wirkung von Produktplatzierungen auf Konsumenten zu be-
achten gilt. Es handelt sich um:

e das Product Placement als Werbebotschaft,

e den Konsumenten, der die Produktplatzierung sieht,

e die Marke bzw. das Produkt, das platziert wird, und

e das Medium, in dem die Marke bzw. das Produkt platziert wird.
Alle vier Elemente kdnnen eine Veranderung der Beziehung des Konsumenten zu Product
Placement selbst, zur Marke und zum Medium bewirken. Die konsumentenbezogenen Wir-
kungen, markenbezogenen Wirkungen und medienbezogenen Wirkungen beeinflussen sich
dabei auch untereinander. AuBer den genannten Wirkeffekten wurden moderierende Ein-
flussfaktoren sowie als Sonderfall rechtliche bzw. technische Faktoren abgeleitet. Neben
konsumentenbezogenen, medienbezogenen und markenbezogenen Einflussfaktoren, kamen
noch gestaltungsbezogene Einflussfaktoren hinzu, die die Wirkung von Produktplatzierungen

beeinflussen (vgl. RATHMANN, 2014, S. 35).




Rechtliche Faktoren

|
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Abb. 3.2.1: Wirkungen von Product Placement und dessen Einflussfaktoren (Quelle in Anlehnung an: RATHMANN, 2014, S. 36)

Im Folgenden werden die unterschiedlichen Bestandteile des Modells exemplarisch erlau-
tert. Die fur diese Studie relevanten Gesichtspunkte sind dabei hervorgehoben. Rechtliche
und technische Faktoren, die die Wirkung von Produktplatzierungen beeinflussen sind bei-
spielsweise nationale Gesetzgebungen3 bzw. technische Beschrankungen des genutzten Me-
diums oder der genutzten Technologie des Konsumenten (vgl. RATHMANN, 2014, S. 36). Diese
Faktoren spielen in der Literatur, die sich mit der Wirkung von Product Placement beschaf-
tigt, keine Rolle, weshalb RATHMANN sie ebenfalls vernachlassigt. Konsumentenbezogene Ein-
flussfaktoren auf die Wirkung von Product Placement stellen demografische Daten wie Al-
ter, Geschlecht und soziookonomischer Status ebenso dar wie Interessen oder Lebensein-
stellungen des Konsumenten (vgl. RATHMANN, 2014, S. 61-63). Konsumentenbezogene Wirke-
ffekte von Product Placement sind Empfindungen des Konsumenten zum Product Placement
selbst, beispielsweise Akzeptanz oder Ablehnung (vgl. RATHMANN, 2014, S. 57f). Medienbezo-

gene Einflussfaktoren kénnen unter anderem das Genre des Mediums bzw. des Inhalts oder

*siehe S. 12f in dieser Studie zur Diskussion von Schleichwerbung



der Medienkonsum des Konsumenten sein (vgl. RATHMANN, 2014, S. 43-47). Die medienbe-
zogenen Wirkungen von Product Placement sind in der Literatur kaum untersucht, da sie
meistens nur als moderierende Einflussfaktoren angesehen werden. Diese sagen, dass Pro-
duct Placement eine Veranderung der Einstellung des Konsumenten zu bestimmten Medien
und Formaten bewirken kann (vgl. RATHMANN, 2014, S. 63f). Unter markenbezogenen Ein-
flussfaktoren werden subjektive Faktoren wie Bekanntheit, Vertrautheit und Image der Mar-
ke beim Konsumenten verstanden. Ebenso gehoren objektive Faktoren wie Produktkategorie
und Preis zu den markenbezogenen Einflussfaktoren (vgl. RATHMANN, 2014, S. 47-49). Die
markenbezogenen Wirkungen von Product Placement auf den Konsumenten sind Markener-
innerung, Markenbewertung und Markenverhalten. Dies lasst sich Ubersetzen mit Wahr-
nehmung der Marke innerhalb der Produktplatzierung, Verdanderung des Images der Marke
beim Konsumenten sowie Veranderung der Handlungsabsichten des Konsumenten (vgl.
RATHMANN, 2014, S. 37f). Gestaltungsbezogene Einflussfaktoren teilen sich in inhaltliche und
formale Gestaltungsparameter. Erstere stellen beispielsweise die Stimmung des Formats, in
dem die Marke platziert wurde, oder Kongruenz zwischen Marke und Inhalt des Formats dar.
Formale Parameter sind beispielsweise die Anzahl, Dauer, Wiederholungen oder Prominenz

der Produktplatzierung (vgl. RATHMANN, 2014, S. 39-43).

3.2.1 Wahrnehmung und Akzeptanz von Produktplatzierungen

Wahrnehmung

Ob eine Produktplatzierung wahrgenommen wurde oder nicht, ldsst sich mit dem marken-
bezogenen Wirkeffekt der Markenerinnerung beschreiben. Sind Probanden in der Lage eine
platzierte Marke im Nachhinein zu nennen, ist davon auszugehen, dass die Produktplatzie-
rung erkannt wurde. Nach RATHMANN, (2014, S. 43) spielen vor allem gestaltungsbezogene
Einflussfaktoren eine entscheidende Rolle in der Wahrnehmung von Product Placement. Es
folgt die Untersuchung bestehender Studien, die die Wahrnehmung von Product Placement

hinsichtlich der Prominenz von Produktplatzierungen analysiert haben.

GUPTA UND LORD prasentierten 1998 274 Studierenden mehrere Filme, in denen Marken wie
Pepsi oder Pizza Hut zu sehen waren. Die Produkte wurden teils prominent, teils subtil plat-
ziert und zudem als klassische Werbung eingespielt. Danach wurden die Probanden mit un-

terschiedlichen Methoden zu ihrer Erinnerung an gezeigte Produkte und Marken befragt. Die
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Methoden unterschieden sich in gestitzter und ungestitzter Markenerinnerung. Einem Teil
der Probanden wurde also Hilfestellung bei der Befragung nach gezeigten Marken und Pro-
dukten gegeben. Die prominent platzierte Pepsi hatte dabei die hochsten Wahrnehmungsra-
ten. Diese lagen sogar hoher als bei der klassischen Werbung (vgl. GUPTA UND LORD, 1998, S.

52-55).

ALAIN D'ASTOUS UND CHARTIER untersuchten 2000 ebenfalls gestaltungsbezogene Einflussfakto-
ren auf die Wahrnehmung von Product Placement in Filmen. Sie befragten 103 Kinobesucher
eine Woche nachdem diese verschiedene Filme gesehen hatten, nach Marken, die den Besu-
chern in Erinnerung geblieben waren. Dabei griffen auch p'Astous UND CHARTIER auf die Me-
thodik der gestiitzten und ungestiitzten Markenerinnerung zurick. Sie wiesen flr prominen-
te Placements einen positiven Effekt auf die gestiitzte, allerdings einen negativen Effekt auf

die ungestitzte Markenerinnerung nach (vgl. D'AsTous UND CHARTIER, 2000, S. 31; 36f).

BRAUN UND LAW priften 2000 auf Grundlage der Studie von GUPTA UND LORD die Wirkung von
verschiedenen Product Placements auf Markenerinnerung und Markenwahl. Unter 111 Stu-
dierenden zeigten sie jeweils einer Halfte der Probanden einen von zwei zehnminutigen Aus-
schnitten der Serie Seinfeld. Ebenso wie GUPTA UND LORD kamen auch sie zu dem Ergebnis,
dass prominente Produktplatzierungen einen positiven Effekt auf die Wahrnehmung der
Placements haben. Die hochsten Erinnerungsraten hatten dabei Marken, die sowohl visuell

als auch mit Ton eingebunden waren (vgl. BRAUN UND LAW, 2000, S. 1064-1067).

COWLEY UND BARRON nutzten 2008 denselben Versuchsaufbau wie BRAUN UND LAW bei ihrem
Experiment. 215 Studierende sahen einen Ausschnitt der Serie Seinfeld. Die prominent plat-
zierten Produkte Pantene Shampoo und M&Ms standen gegeniber den subtil platzierten
Produkten Ruffles Chips und Coca Cola light. Erstere wurden namentlich erwahnt, wahrend
letztere lediglich kurz zu sehen waren. Auch COWLEY UND BARRON wiesen einen stark positiven
Effekt auf die Markenerinnerung durch prominente Produktplatzierungen nach (vgl. CowLey

UND BARRON, 2008, S. 92-94).

AuBerhalb der klassischen Medien forschten CAUBERGHE UND PELSMACKER 2010 nach marken-

bezogenen Wirkeffekten in Computerspielen. 480 Teilnehmer spielten dabei ein Onlinespiel




entweder zwei- oder viermal und wurden im Anschluss zu ihrer Wahrnehmung der im Spiel
platzierten Markenlogos befragt. Die prominent platzierte Marke konnte im Anschluss von
den Teilnehmern, die zweimal spielten, von 37,1 Prozent, die subtil platzierte Marke von 2,5
Prozent benannt werden. Das Spiel viermal zu spielen steigerte die Raten nur um jeweils ca.
20 Prozent. Erneut konnte ein positiver Effekt von Prominenz von Produktplatzierungen auf

die Wahrnehmung nachgewiesen werden (vgl. CAUBERGHE UND PELSMACKER, 2010, S. 8-10).

VERHELLEN, DENS UND PELSMACKER untersuchten 2013 den Einfluss von Prominenz von Product
Placement und von Auftreten eines prominenten Testimonials in YouTube-Videos auf die
Markenerinnerung und das Markenverhalten von Probanden. Laut eigenen Aussagen, sei die
Studie die erste gewesen, die die Effekte von Product-Placement-Techniken bei user-
generated Content gemessen habe (vgl. VERHELLEN, DENS UND PELSMACKER, 2013, S. 287). Die
Wahrnehmungsraten fielen sowohl fiir subtile als auch prominente Platzierungen hoch aus,
die prominenten Platzierungen hatten dabei einen noch starkeren Wirkeffekt auf die Wahr-
nehmung durch die Probanden (vgl. VERHELLEN, DENS UND PELSMACKER, 2013, S. 293—-295). Ob-
wohl YouTube laut Definition der vorliegenden Studie nicht als Social Media gilt, zeigt die
Untersuchung von VERHELLEN, DENS UND PELSMACKER bereits, dass der Einfluss durch den gestal-
tungsbezogenen Faktor Prominenz von Produktplatzierungen in klassischen Medien mit dem

Einfluss in neuen Medien vergleichbar ist.

Zu diesem Schluss kommen auch Liu, CHou UND Liao (2015, S. 312) in ihrer Studie An explora-

tory study of product placement in social media:

“The paper found that the effects of product placement conducts (product prominence and

presentation) in social media are similar to the effects of product placement in other media.”

In dieser Studie wurden 242 Besucher einer der taiwanesischen Social-Media-Plattform So-
giKing nach Lesen von funf Artikeln auf der Plattform zu Marken und Produkten befragt, die
innerhalb der Artikel in Foto- und Videoformat platziert wurden. Dabei gab es prominente
und subtile Platzierungen. Auch Liu, CHou UND LiA0 konnten ihre Annahme, prominente Pro-
duktplatzierungen hatten positiven Einfluss auf die Wahrnehmung durch die Probanden,

bestatigen (vgl. Liu, CHou UND LiAo, 2015, S. 304-307).




Akzeptanz

Mit dem konsumentenbezogenen Wirkeffekt der Akzeptanz von Product Placement ldsst
sich beschreiben, wie sehr sich Konsumenten durch Produktplatzierungen gestort fiihlen.
Laut RATHMANN (2014, S. 58) wird diese Wirkung ebenfalls besonders durch den gestaltungs-
bezogenen Einflussfaktor Prominenz der Produktplatzierung beeinflusst. Es folgt die Analyse
bestehender Untersuchungen, die sich mit diesem Einflussfaktor auf die Akzeptanz von Pro-

duktplatzierungen durch Konsumenten beschaftigt haben.

Neben den Untersuchungen zur Markenerinnerung befragten p'Astous UND CHARTIER 2000
ihre Probanden auch zu ihrer Einstellung gegeniiber den gezeigten Produktplatzierungen.
Ihre Hypothese, dass prominente Placements eher wahrgenommen werden als subtile, ers-
tere aber eher als unakzeptabel gelten und damit weniger geduldet, konnte bestatigt wer-

den (vgl. b'AsTous UND CHARTIER, 2000, S. 38).

HoMER untersuchte 2009 den Einfluss von Wiederholung prominenter und subtiler Produkt-
platzierungen in Filme und Fernsehsendungen auf die Einstellung zu den Platzierungen. In
zwei Studien unter 108 bzw. 155 Studierenden stellte sich heraus, dass subtile Platzierungen
keinen signifikanten Einfluss auf die Akzeptanz haben. Fiir prominente Placements konnte
ein negativer Einfluss festgestellt werden, der durch Wiederholung noch weiter verstarkt

wurde (vgl. HOMER, 2009, S. 24-28).

Den gleichen Fragestellungen nahmen sich auch Liu, CHou UND LIAO an. In ihrer explorativen
Studie zu Product Placement in sozialen Medien stellten sie ebenfalls einen signifikanten
Unterschied in der Bewertung von subtilen und prominenten Produktplatzierungen durch
ihre Probanden fest. Die subtilen Platzierungen wurden dabei stets besser bewertet als die
prominenten (vgl. Liu, CHou UND LIAO, 2015, S. 307). An dieser Stelle bleibt festzustellen, dass
sich auch in der Fragestellung der Akzeptanz von Produktplatzierungen die Ergebnisse der

Studien zu klassischen Medien auf soziale Medien lbertragen lassen.




3.2.2 Imagewirkung durch Produktplatzierungen

Diese Studie versteht unter Imagewirkung eine Veranderung der Einstellung eines Konsu-
menten zu bestimmten Aspekten. Darunter kénnen beispielsweise die Einstellung zu konkre-
ten Personen und Unternehmen oder die Einstellung zu abstrakten Dingen wie dem Kom-

munikationsmittel Produktplatzierung fallen.

Mit RATHMANNS Modell (s. Abb. 3.2.1) lassen sich durch Produktplatzierungen bedingte
Imagewirkungen auf Marken, das genutzte Medium und Produktplatzierung selbst beschrei-
ben. Die Beschreibung der fiir diese Untersuchung relevanten Imagewirkung von Produkt-
platzierungen auf prominente Testimonials ist dagegen nicht moéglich. Dem Modell fehlt das
Element des Akteurs, also demjenigen, der in Handlung mit der Produktplatzierung steht.
Dementsprechend finden sich im Modell auch weder akteursbezogene Einflussfaktoren noch
akteursbezogene Wirkeffekte von Product Placement, anhand derer sich Imagewirkung auf
prominente FulRballprofis durch Produktplatzierungen beschreiben lielen. RATHMANN (2014,
S. 42; S. 46f) erwdhnt zwar die Beziehung des Konsumenten zum Akteur und die Beziehung
zwischen Akteur und Marke, stuft diese aber als markenbezogene bzw. gestaltungsbezogene
Einflussfaktoren ein. Das Fehlen des Elements des Akteurs lasst sich allerdings dadurch erkla-
ren, dass dem Modell die Methodiken bestehender Untersuchungen zugrunde liegen. Da
hinsichtlich der Imagewirkung von Product Placement auf prominente Testimonials eine For-
schungsliicke besteht, kann nicht erwartet werden, dass das Modell eine auf diesen Fall an-

wendbare Giltigkeit besitzt.

Dass die Thematik nicht vollig unbekannt ist, zeigen etwa jlingere Artikel, die sich mit Pro-
duct Placement in den Videos von YouTube-Stars beschaftigen. So mahnt beispielsweise
GEIRLER (2015) in Horizont Online, dass YouTuber bei der Verwendung von Product Place-
ments mit ihrer Glaubwiirdigkeit und Authentizitat spielen wiirden. Ebenso HEDEMANN (2015,
S. 32) in LEAD digital, der vor allem kritische oder nicht zum Thema passend gewahlte Pro-
dukte als Ursache fiir mogliche Imageverluste der YouTuber sieht. Wissenschaftliche Studien
als Quelle fir ihre Vermutungen, nennen jedoch beide Autoren nicht. Die Artikel befassen
sich primar allerdings auch nicht mit der Imagewirkung durch Product Placement auf Perso-

nen sondern auf die platzierten Marken.




Aufgrund der bereits erwdahnten Forschungsliicke werden nun Studien vorgestellt, die ver-
gleichbare Wirkeffekte untersuchten und deshalb geeignet sind, sich der vorliegenden For-
schungsfrage zu nahern. Hierflir ungeeignet sind Studien, die die Effektivitdat von Werbung
mit Prominenten hinsichtlich eines Imagetransfers des werbenden Testimonials auf die be-
worbene Marke untersuchen. Da dies zudem bereits ausfuhrlich in der Forschung behandelt
wurde (vgl. NUFER UND HEIDER, 2012; MULLER, 2015), wird die Thematik in dieser Studie nicht

weiter vertieft.

COWLEY UND BARRON fanden heraus, dass prominente Placements Einfluss auf die Markenein-
stellung der Probanden hatten. Dabei war der Effekt auf Marken in Sendungen, die bei den
Probanden beliebt waren, negativ und auf Marken in Sendungen, die unbeliebter waren,

positiv (vgl. COWLEY UND BARRON, 2008, S. 96).

Die Untersuchung von HoMER stellte fiir prominente Produktplatzierungen einen negative
Imagewirkung fiir die Marke fest, die durch Wiederholung noch verstarkt wurde. Subtile
Produktplatzierungen hatten dagegen keinen Einfluss. Die gleichen Wirkeffekte wurden fiir
die Einstellung zur gezeigten Sendung vermerkt, nur mit starkerem Effekt (vgl. HoMEeR, 2009,

S. 27f).

WIRTH ET AL. untersuchten 2009 Produktplatzierungen in Fernsehbeitrdagen hinsichtlich ihrer
Auswirkungen auf die Glaubwiirdigkeit des Formats, das die Beitrage zeigte. Dabei zeigten
sie 68 Studierenden drei Beitrage mit jeweils unterschiedlich vielen Placements. Eine verrin-
gerte Glaubwirdigkeit aufgrund einer héheren Anzahl von Produktplatzierungen konnte

nicht festgestellt werden (vgl. WIRTH ET AL., 2009, S. 69-73).

Die Studie von CAUBERGHE UND PELSMACKER unter Computerspielern fragte neben der Markene-
rinnerung auch die Markeneinstellung der Probanden ab. Im Gegensatz zur Markenerinne-
rung konnte jedoch kein Einfluss durch die Prominenz von Produktplatzierungen auf die Ein-
stellung zur Marke durch die Konsumenten festgestellt werden (vgl. CAUBERGHE UND PELSMA-

CKER, 2010, S. 12).(2008)




3.3 Ableitung der Hypothesen

Forschungsfrage 1 soll beantworten, wie Produktplatzierungen in den Social-Media-
Prasenzen deutscher Fullballprofis wahrgenommen und akzeptiert werden. Sowohl fiir den
markenbezogenen Effekt der Wahrnehmung als auch fiir den konsumentenbezogenen Effekt
der Akzeptanz wurden vor allem Studien mit klassischen Medien untersucht. Die hieraus
gewonnenen Erkenntnisse decken sich mit den Ergebnissen der Social-Media-Studie von Liu,
CHou UND LIAo. Diese stellte fest, dass sich prominente Platzierungen positiv auf die Wahr-
nehmung, aber negativ auf die Akzeptanz auswirken. Es werden deshalb die folgenden Hy-

pothesen aufgestellt:

Je prominenter Produkte platziert sind, desto eher werden Posts als Werbung erkannt.

Je offensichtlicher ein Produkt oder eine Marke beworben wird, als desto storender wird der

dazugehorige Post empfunden.

Forschungsfrage 2 soll beantworten, ob Produktplatzierungen in den Social-Media-
Prasenzen deutscher FuBballprofis Auswirkungen auf das Image der Spieler haben. Aufgrund
der Forschungsliicke von Studien zu akteursbezogenen Wirkeffekten musste die Hypothese
anhand der verwandten empirischen Untersuchungen abgeleitet werden. Da sich die vorge-
stellten Studien aber widersprechen und sowohl in ihren moderierenden Faktoren (Promi-
nenz, Wiederholungen, Beliebtheit) als auch in ihren Beziigen (Marke, Sendung) schwer zu
vergleichen sind, Uberprift die Studie stattdessen die Vermutungen von GEIRLER und HEDE-

MANN. Deshalb wird folgende Hypothese aufgestellt:

Produktplatzierungen wirken sich negativ auf das Image der Spieler aus.

3.4 Zusammenfassung

Der Trend vermehrt auf Product Placement als Werbeform zu setzen, ist eine Reaktion auf
die Veranderungen des Werbemarktes. Dieser gilt als gesattigt, was es fir Unternehmen
schwieriger macht, ihre Zielgruppen auf herkdmmliche Weise zu erreichen. Produktplatzie-
rungen stellen eine alternative Werbeform dar, die bei Konsumenten anders wirkt und zu-

dem deren natirliche Werbereaktanz umgeht. Marketing-Manager erhoffen sich durch den




Einsatz von Product Placement kurzfristige Kosteneinsparungen und langfristige Absatzstei-
gerungen. Die Grinde Produktplatzierungen in sozialen Medien einzusetzen, ahneln dabei

denen der klassischen Medien.

Von sieben untersuchten Studien von 1998 bis 2015 wiesen alle einen positiven Einfluss
durch den gestaltungsbezogenen Faktor Prominenz der Produktplatzierung auf die Markene-
rinnerung nach. Je prominenter ein Produkt oder eine Marke also in den Experimenten plat-
ziert wurde, desto wahrscheinlicher war die Wahrnehmung durch die Probanden. Gleichzei-
tig wiesen drei Studien einen negativen Einfluss von prominenten Placements auf die Akzep-
tanz der Produktplatzierung nach. Subtile Platzierungen wurden also eher akzeptiert, wah-
rend prominente Platzierungen als storend eingestuft wurden. Die Ergebnisse von Studien,
die mit klassischen Medien forschten, entsprachen dabei den Ergebnissen von Studien mit

digitalen bzw. sozialen Medien.

Die Wirkung von Produktplatzierungen auf das Image von Prominenten ist empirisch noch
nicht untersucht. Diverse Studien haben sich dagegen mit der Imagewirkung auf Marken, die
platziert worden sind, oder der Imagewirkung auf das umgebende Format beschaftigt. Dabei
konnten keine einheitlichen Ergebnisse festgestellt werden. Teile der Studien wiesen negati-
ve Einflisse auf die Einstellung zu Marken oder Formaten nach, andere konnten keinen Ein-
fluss feststellen, eine der Studien wies sogar einen positiven Einfluss durch subtile Place-
ments nach. Die Autoren jlingerer Artikel vermuten einen negativen Einfluss auf die Authen-
tizitat und Glaubwiirdigkeit von Akteuren, die Produktplatzierungen in ihre Formate einbin-

den.

4  Empirische Untersuchung zu Wahrnehmung, Akzeptanz
und Imagewirkung von Produktplatzierungen

Dieses Kapitel beschreibt und erldutert die Konzeptions- und Umsetzungsphase der Online-
Erhebung. Die Auswertung der Ergebnisse findet gesondert in Kapitel 5 statt. Kapitel 4.1
greift noch einmal wiederholend die Forschungsfragen und abgeleiteten Hypothesen der
Studie auf. In Kapitel 4.2 folgt die Beschreibung der Konzeptionsphase. Das schlieRt Erlaute-

rungen zur Auswahl der beispielhaft genutzten FuRballprofis, der Auswahl ihrer gezeigten




Posts sowie den Aufbau des gesamten Fragebogens ein. AbschlieRend wird in Kapitel 4.3 die
Umsetzungsphase beschrieben. Dazu wird vertiefend auf die Auswahl des Tools zur Model-
lierung der Umfrage, erwdahnenswerte Funktionalitdten des Fragebogens und letztendlich die

Verteilung des Teilnahme-Links eingegangen.

4.1 Forschungsfragen und Hypothesen

Forschungsfrage1  Wie werden Produktplatzierungen in den Social-Media-Prasenzen

deutscher FuBballprofis wahrgenommen und akzeptiert?

Je prominenter Produkte platziert sind, desto eher werden Posts aus
Hypothese |
Werbung erkannt.

Je offensichtlicher ein Produkt oder eine Marke beworben wird, als
Hypothese Il . . L
desto stérender wird der dazugehorige Post empfunden.

Forschungsfrage 2 Haben Produktplatzierungen in den Social-Media-Prasenzen deut-

scher FuBballprofis Auswirkungen auf das Image der Spieler?

Produktplatzierungen wirken sich negativ auf das Image der Spieler
Hypothese Il aus
us.

Tab. 4.1.1: Forschungsfragen und Forschungshypothesen

4.2 Konzeption

Ziel der Online-Umfrage war die Beantwortung der Forschungsfragen und der dazugehoérigen
Hypothesen. Die Hauptaufgabe der Teilnehmer bestand daher darin, Gber beispielhaft aus-
gesuchte Social-Media-Beitrage (s. Kapitel 4.2.2) Einschatzungen zu den darin beworbenen
Produkten bzw. Marken abzugeben. Um Antworten auf die zweite Forschungsfrage geben zu
konnen, beantworteten die Teilnehmer zudem jeweils vor und nach Bewertung der Posts
Fragen zu ihrer Haltung gegeniber beispielhaft ausgewahlten deutschen FuBballprofis (s.
Kapitel 4.2.1). Zu jedem Post gab es anschlieRende Detailfragen, die der Beantwortung der
Hypothesen dienten. Die zentralen Fragestellungen der empirischen Untersuchung wurden
durch Fragen zu Kontrollvariablen wie Interessen, Social-Media-Nutzung und demografische

Merkmale eingerahmt.




4.2.1 Auswahl der Profis

Um vergleichbare Werte flr verschiedene deutsche Fullballprofis schaffen zu kénnen, wur-
den im Vorfeld drei Spieler nach bestimmten Kriterien ausgewahlt. Die erste Bedingung war
ein besonders hoher Bekanntheitsgrad in der deutschen Bevdlkerung, damit méglichst viele
Teilnehmer ihre Haltung gegeniiber der Spieler im Vorfeld der Umfrage abgeben konnten.
Die zweite Bedingung war, dass alle Spieler in den groRen von Fullballprofis genutzten Soci-
al-Media-Kanalen Facebook, Instagram und Twitter vertreten sein missen und dort in deut-
scher oder englischer Sprache Beitrage posten. Dadurch konnten Social Media Posts in un-
terschiedlichen Formaten fir die Umfrage ausgewahlt werden (s. Kapitel 4.2.2). Zuletzt soll-
ten sich die Spieler in Faktoren wie Vereinszugehorigkeit, Sponsoren und ihres Ausristers
unterscheiden. Hierdurch sollte gewahrleistet werden, dass die Sportler fiir verschiedene

Marken und Produkte in ihren Social-Media-Prasenzen werben.

Fir die Umfrage wurden letztendlich die deutschen Nationalspieler Jérome Boateng, Mesut
Ozil und Marco Reus ausgewahlt. Jérdme Boateng ist zurzeit beim FC Bayern Miinchen unter
Vertrag und hat den Sportartikelhersteller Nike als Ausrister (vgl. TRANSFERMARKT, 2016a).
Mesut Ozil spielt beim Londoner FuBballclub FC Arsenal mit Adidas als personlichen Ausriis-
ter (vgl. TRANSFERMARKT, 2016c¢) und Marco Reus bei Borussia Dortmund, ausgeristet von Pu-
ma (vgl. TRANSFERMARKT, 2016b). Durch die mediale Prdsenz, die der FuBballsport allgemein
einnimmt, war auch davon auszugehen, dass die drei Spieler durch ihre Vertrage bei nam-
haften FuRballvereinen und besonders ihre Zugehorigkeit zur deutschen FuRballnational-
mannschaft einen hohen Bekanntheitsgrad besitzen. Das belegen nicht zuletzt die Zahlen der
Gefillt mir-Angaben bei Facebook, der Instagram-Abonnenten und der Follower bei Twitter

auf den Profilen der Profis (s. Tab. 4.2.1.1).

2,7 Mio.

Boateng 3,2 Mio. 1,4 Mio.
Ozil 29,9 Mio. 6,4 Mio. 10,6 Mio.
Reus 13,3 Mio. 3 Mio 2,5 Mio.

Tab. 4.2.1.1: Facebook Gefdllt mir-Angaben, Instagram-Abonnenten und Twitter Follower von Boateng, Ozil und Reus
(Quellen: In Anlehnung an BoATENG, 2016a-c; OziL, 2016a-c; Reus, 2016a-c)

Um die Zahlen einordnen zu konnen, illustriert Abb. 4.2.1.1 die Daten aus Tab. 4.2.1.1 im

Vergleich mit den deutschen Nationalspielern Mario Gotze, Bastian Schweinsteiger und
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Thomas Miiller sowie Cristiano Ronaldo, dem FuBballspieler mit weltweit den meisten Soci-

al-Media-Fans.

Social-Media-Fans im Vergleich
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Abb. 4.2.1.1: Facebook Gefdllt mir-Angaben, Instagram-Abonnenten und Twitter Follower von FulRballprofis im Vergleich
(Quellen: In Anlehnung an SCHWEINSTEIGER, 2016a-c; MULLER, 2016a-c; GOTzE, 2016a-c; RoNALDO, 2016a-c)

4.2.2 Auswahl der Posts

Nachdem die Auswahl der Spieler feststand, konnten die Social-Media-Beitrdage ausgesucht
werden. Von jedem Spieler wurden jeweils vier Posts ausgewahlt, die sich vor allem hinsicht-
lich der Prominenz der Produktplatzierung unterscheiden sollten. Daher wurden vier Katego-
rien erstellt, in die sich die Beitrage einordnen lieBen, um eine reprasentative Mischung der
verschiedenen Kategorien in den Beitrdgen abzubilden, die in der Umfrage den Teilnehmern
gezeigt werden sollten. Zusatzlich wurde darauf geachtet, Posts aus allen drei relevanten
Social-Media-Plattformen zu nutzen.

Die erstellten Kategorien zur Art der Produktplatzierung lauten:

e prominente Platzierung mit textlicher Erwdahnung (3)
e prominente Platzierung ohne textliche Erwdahnung (2)
e subtile Platzierung (1)

e nicht als Werbung erkennbar (0)

Zur weiteren Analyse und einfacheren Darstellung wurde eine Kodierung von (0) bis (3) ein-

gefuhrt. Im Folgenden werden die ausgewahlten Beitrdage vorgestellt.



"% | Jerome Boateng ©JB170fficial - 22. Nov
/ 6 I
| © Paul Ripke

Abb. 4.2.2.1: Foto mit Nike Cap von Boateng auf Twitter (Quelle: BOATENG, 2015b)

Ein Foto von Jérome Boateng auf Twitter. Prominent wird eine Nike Cap beworben. Die Ka-
mera ist beim genaueren Hinsehen als Leica Kamera erkennbar. Die Erwdahnung des Fotogra-
fen Paul Ripke erfolgt nur als Copyright und kann vernachlassigt werden (s. Abb. 4.2.2.1).

* Jérome Boateng

Hallo Leute! Wollt ihr eine Limited Edition JBL Box #LikeAChampion
gewinnen? Schaut euch dieses Video an. in dem ich euch zeige, wie ihr
das schafft. Oder geht auf jbl.com/jeromeboateng fur mehr Infos.

Hey guys! Wanna win a limited edition JBL Box #LikeAChampion? Check
out this video | made to learn how, or head over to jbl.com/jeromeboateng
for more information!

Abb. 4.2.2.2: JBL Gewinnspiel von Boateng auf Facebook (Quelle: BOATENG, 2015a)

Ein Gewinnspiel-Post von Jérome Boateng auf Facebook. Prominent wird eine Musikbox des
Audiosystem-Herstellers JBL Professional beworben. Das Produkt ist textlich erwahnt, in der

Videovorschau sind JBL Kopfhorer zu sehen (s. Abb. 4.2.2.2).



Gefilit 54.9k Mal

Jeromeboateng [ smWolfsburg
#dfbpokal #wobfcb #miasanmia @fcbayern

Abb. 4.2.2.3: FC Bayern Teamfoto von Boateng auf Instagram (Quelle: BOATENG, 2016d)

Ein Foto mit FC Bayern Spielern (u. a. Jérome Boateng) am Flughafen geteilt auf Instagram.
Die einheitlichen FC Bayern Trainingsjacken tragen prominent das Adidas- und Telekom-
Logo. Die Einheitlichkeit bewirkt aber gleichzeitig, dass die Marken weniger bewusst platziert
aussehen. Die Texte enthalten keine Hinweise. Die Kommentare anderer Nutzer wurden

unkenntlich gemacht (s. Abb. 4.2.2.3).

gﬁq jeromeboateng ‘ FOLGEN ‘

Gefillt 62.4k Mal

jeromeboateng MVP @stephencurry30

#basketball @nba #jbl

Abb. 4.2.2.4: Foto mit Steph Curry von Boateng auf Instagram (Quelle: BoATENG, 2016e)

Ein Foto des NBA Spielers Stephen Curry und Jérome Boateng auf Instagram. Am unteren
Bildrand halt Curry JBL Kopfhérer in der Hand, die Marke wird subtil mit dem Hashtag #jbl
namentlich erwahnt (s. Abb. 4.2.2.4).



o Mesut Ozil
2, November um 11:29

Just received my boots for next year (', (', NO LACES! ® See them in
2016 (v) #BeTheDifference

Abb. 4.2.2.5: Foto mit neuen Adidas-Schuhen von Ozil auf Facebook (OziL, 2015a)
Ein Foto von Mesut Ozil und seinen neuen Adidas-Schuhen auf Facebook. Die Schuhe wer-
den prominent in die Kamera gehalten, Ozil trigt auBerdem ein Adidas-T-Shirt. Im Text
schreibt Ozil, gerade seine neuen Schuhen erhalten zu haben, der Hashtag #BeTheDifference

ist ein Adidas-Slogan (s. Abb. 4.2.2.5).

L Mesut Ozil

Ak 9. Februar um 15:39

Training ... 00E)E® #Sun #CloudySky #AFC #BeTheDifference #ACE16

Abb. 4.2.2.6: Foto vom Training von Ozil auf Facebook (Quelle: OziL, 2016d)

Ein Foto von Mesut Ozil in Trainingskleidung auf Facebook. Beim genaueren Hinsehen lassen
sich die Adidas-Schuhe erkennen. Der Text enthalt die Adidas-Hashtags #BeTheDifference

und #ACE16. Letzterer ist die Bezeichnung des Schuhmodells (s. Abb. 4.2.2.6).



O Mesut Ozil (@) optimistisch
15 28.Januar- @

Driving home from today's training session ... Happy that almost the
whole squad is fit again §) % #AFC #Arsenal #0zil

Abb. 4.2.2.7: Foto im Auto von Ozil auf Facebook (Quelle: OziL, 2016e)

Ein Foto von Ozil mit Sonnenbrille im Auto auf Facebook. Markenname der Brille und des

Autos sind nicht zu erkennen. Der Text enthalt keine Werbung (s. Abb. 4.2.2.7).

Q m10_official ABONNIERT

Geféllt 145k Mal 10Wo

m10_official He has always known how to
#BeTheDifference as a player and as a
coach & Wearing the @adidasoriginals
#Kalser70 on his special day! Happy
birthday, Franz! @ 3%  #Beckenbauer
#legend

alle 883 Kommentare anzeigen
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Abb. 4.2.2.8: Foto mit Franz Beckenbauer T-Shirt von Ozil auf Facebook (Quelle: (OziL, 2015b)

Ein Foto von von Mesut Ozil in Adidas-Kleidung auf Instagram. Die kurze Sporthose trigt
prominent das Adidas Originals-Logo. Das T-Shirt ist ebenfalls von Adidas Originals. Das Ins-
tagram-Profil der Marke ist im Text mit @adidasoriginals namentlich verlinkt. Der Text ent-
halt zudem den #BeTheDifference Hashtag, ebenso wie einen #Kaiser70 und #Beckenbauer
Hashtag. Ein Portrait von Franz Beckenbauer— genannt Kaiser — ziert das T-Shirt. Die Kom-

mentare anderer Nutzer wurden unkenntlich gemacht (s. Abb. 4.2.2.8).



" Marco Reus
-M 9. November um 21:01

Super Spiel gestern von uns. Sehr schade, dass ich nicht dabei sein
konnte, aber ich habe die Daumen gedrickt! Hierfir gibt es einen Derby-
Bonus.

Holt Euch +141 #fanmiles

http://bit.ly/20FRISC

DERBY Match #FANMILES - Fanmiles

Derby winner! Very good job. You can earn #fanmiles with every DFB and BVB
game | play. This is how many #fanmiles you will receive from the last match
Borussia Dortmund against Schalke 04:GAME ACTION MATCH...

FANMILES.COM

Abb. 4.2.2.9: Fanmiles-Post von Reus auf Facebook (Quelle: Reus, 2015a)
Ein Post von Reus auf Facebook, der sogenannte #fanmiles bewirbt. Diese sind eine virtuelle
Wahrung, die Fans von Marco Reus zum Beispiel durch Klicken auf den Link oder durch Ti-
cketkdaufe sammeln und spater fir Pramien eintauschen kénnen (vgl. FANMILES GMBH, o. J.).
Aus dem Text wird ersichtlicht, dass diese #fanmiles gesammelt werden kénnen, eine Erlau-

terung gibt es jedoch nicht (s. Abb. 4.2.2.9).

@

Geféllt 202k Mal

marcinho11 Back in the National Team with
my bro's
@gotzemario @andreschuerrie @ @&
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Abb. 4.2.2.10: Foto bei der Nationalmannschaft von Reus auf Instagram (Quelle: (Reus, 2015b)
Ein Foto der drei Nationalspieler André Schiirrle, Marco Reus und Mario Gotze (von links
nach rechts). Alle drei Spieler tragen Shirts von Adidas mit einem Mercedes-Stern auf der
Brust. Als Teil der Teamausriustung der Nationalmannschaft sehen Mercedes- und Adidas-
Emblem aber weniger bewusst platziert aus. Der Text enthélt keine Hinweise auf Werbung.

Kommentare anderer Nutzer wurden unkenntlich gemacht (s. Abb. 4.2.2.10).
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Marco Reus v
%N #mickeymouse

Abb. 4.2.2.11: Foto von BVB-Spielern im Flugzeug von Reus auf Twitter (Quelle: Reus, 2016d)

Ein Foto mit mehreren Spielern von Borussia Dortmund in einem Flugzeug in Reus’ Twitter-

Feed. Es sind keine platzierten Produkte oder Marken zu erkennen, auch die Fluglinie ist

nicht aus dem Foto ersichtlich (s. Abb. 4.2.2.11).

Marco Reus “woodyinhe
/™ Mit einem Punkt in die Riickrunde gestartet gestern. Wir missen

dranbleiben @BVB Heute @aguerosergiokun getroffen :-)

Abb. 4.2.2.12: Foto mit Sergio Agliero von Reus auf Twitter (Quelle: Reus, 2016e)

Ein Foto von Marco Reus und dem FuBballspieler Sergio Agiliero, der ebenfalls von Puma
gesponsert wird (vgl. TRANSFERMARKT, 2016d). Beide tragen Klamotten mit prominent platzier-

ten Puma-Logos. Der Text verlinkt auf das Profil von Agliero, enthalt aber keine werblichen

Inhalte (s. Abb. 4.2.2.12).




Tab. 4.2.2.1 zeigt die eben vorgestellte Auswahl der Social Media Posts in einer tabellari-
schen Ubersicht. Zu jedem Post ist der Social-Media-Kanal angegeben und die Produkte bzw.
Marken, die in dem Beitrag platziert wurden. Die Kodierung enthalt Informationen Uber die

Kategorisierung vom Anfang dieses Kapitels.

Produkt

Kanal Platzierte Marke/ Prominenz*

Posts von Jérome Boateng

Foto mit Nike Cap Twitter Nike, Leica 2
JBL Gewinnspiel Facebook JBL Professional 3
FC Bayern Teamfoto Instagram Telekom, Adidas 1-2
Foto mit Steph Curry Instagram JBL Professional 1
Posts von Mesut Ozil

Foto mit neuen Adidas-Schuhen Facebook Adidas 3
Foto beim Training Facebook Adidas 1
Foto im Auto mit Sonnenbrille Instagram - 0
Foto mit F. Beckenbauer T-Shirt Facebook Adidas Originals 3
Posts von Marco Reus

Fanmiles-Post Facebook Fanmiles 3
Foto bei der Nationalmannschaft Instagram Adidas, Mercedes 1-2
Foto von BVB-Spielern im Flugzeug Twitter -

Foto mit Sergio Agliero Twitter Puma 2

Tab. 4.2.2.1: Ubersicht zur Auswahl der Social-Media-Beitrage

4.2.3 Aufbau des Fragebogens

Vor Start der eigentlichen Umfrage, wurde den Teilnehmern eine Startseite mit Einleitung
gezeigt. Neben der Ankiindigung, dass die Teilnehmer gleich verschiedene Posts der FuRball-
profis Jérdme Boateng, Mesut Ozil und Marco Reus sehen wiirden, enthielt die Einleitung
Informationen Uber die ungefdhr bendtigte Bearbeitungszeit von zehn Minuten und die Info,
die Umfrage finde anonymisiert statt. Der Zusatz, dass alle Antworten helfen werden und es
nicht zwingend notwendig sei, alle Spieler zu kennen, sollte zusatzlich motivieren. Diese per-
suasiven Methoden dienten dazu, moglichst viele Teilnehmer zum Start der Umfrage zu be-

wegen (vgl. EICHHORN, 2004, S. 18f). Im Titel der Umfrage , FuRballprofis in sozialen Medien”

4 prominente Platzierung mit textlicher Erwdhnung (3), prominente Platzierung ohne textliche Erwdhnung (2),
subtile Platzierung (1), nicht als Werbung erkennbar (0)




wurde bewusst auf Schlagworte wie Produktplatzierung oder Werbung verzichtet, um die

Teilnehmer nicht schon im Vorfeld fir das Thema zu sensibilisieren (s. Abb. 4.2.3.1).

FuBballprofis in sozialen Medien

Lieber Teilnehmer, liebe Teilnehmerin
mit Beantwortung dieser Umfrage hilfst du mir beim Schreiben meiner Bachelorarbeit. Dafur vielen Dank im Voraus!

Dir werden nun ial-Media-Posts der deutschen Fultk ionalspieler Jéréme Boateng, Mesut Ozil und Marco Reus gezeigt. Bitte sieh dir diese an und beantworte die dazugehérigen Fragen
Du wirst ca. 10 Minuten Zeit benétigen. Die Umfrage findet anonymisiert statt.
Um teilnehmen zu kénnen, musst du dich weder fiir FuRball interessieren noch alle Spieler kennen. Alle Antworten werden mir helfen

Beste Grile
Onne

Weiter

Abb. 4.2.3.1: Startseite der Umfrage mit Einleitungstext fir die Teilnehmer

Die Umfrage wurde eingeleitet mit zwei Fragen nach Interesse des Teilnehmers ,,.an Promi-
nenten und ihrem Leben” und ,allgemein an FulRball“ auf einer Skala von ,lUberhaupt nicht
interessiert” (1) bis ,,sehr interessiert” (5). Anstatt die einzelnen Skalenpunkte verbal zu be-
nennen, wurden sie nur nummeriert und endpunktbenannt. Dieses Verfahren wird ange-
wandt, um bei Probanden eine GleichmaRigkeit der Abstande innerhalb der Skala zu sugge-
rieren. Dadurch lassen sich die Skalen in der Auswertung wie intervallskalierte anstatt ordi-
nalskalierte Variablen® behandeln (vgl. PORsT, 2013, S. 94). Die Fragen dienten zum einen als
Kontrolle, um spater Abhdngigkeiten von diesen Variablen identifizieren zu kdnnen, und zum
anderen als simpler Einstieg in den Fragebogen, der die Teilnehmer langsam an die Inter-

viewsituation heranfiihren sollte (vgl. EICHHORN, 2004, S. 21).

Wie sehr bist du an Prominenten und ihrem Leben interessiert?
Wahle auf einer Skala von "iberhaupt nicht interessiert” (1) bis "sehr interessiert" (5)

1 2 3 4 5
uberhaupt nicht interessiert © © (@) © © sehr interessiert

Wie sehr bist du allgemein an FuBball interessiert?
Wahle auf einer Skala von "Uberhaupt nicht interessiert” (1) bis "sehr interessiert” (5).

1 2 3 4 5
iiberhaupt nicht interessiert © © © © © sehr interessiert

Weiter

Abb. 4.2.3.2: Vorabbefragung nach Interessen der Teilnehmer

Nach dem Schema aus Abb. 4.2.3.4 wurde dann die Kenntnis der FuBballprofis abgefragt. Die

Spieler wurden mit grofem Portrait abgebildet, um zusatzlich zum Namen einen visuellen

> Die Skalierung hat Einfluss auf die flr die Auswertung zur Verfiigung stehenden statistischen Verfahren. Eine
Intervallskalierung vereinfacht das Abbilden von Korrelationen innerhalb der Umfrage.



Reiz zu geben, sich an die Spieler zu erinnern. Die Portraits wurden bewusst aus derselben

Quelle entlehnt, um die anschlieRende Bewertung der Images nicht durch unterschiedliche

Fotos zu beinflussen (s. Abb. 4.2.3.3).

Abb. 4.2.3.3: Portraits, die in Vorabbefragung gezeigt wurden (Quellen: DEUTSCHER FURBALL-BUND, 0. J. a-c)

Kennst du Jérome Boateng?

Quelle: Deutscher Fuball-Bund, Spielerprofil Jérome Boateng

j‘Ja

©Nein

Abb. 4.2.3.4: Vorabbefragung nach Kenntnis der FuRballspieler (Darstellung von Boateng beispielhaft)

Zum Abschluss der Vorabbefragung wurden die Teilnehmer nach ihrer Haltung zum Image
der Spieler befragt. Dabei wurden nur Fragen zu den Spielern angezeigt, die vorher als be-
kannt markiert worden sind. Jeder Teilnehmer musste die Profis nach Sympathie und
Glaubwiirdigkeit bewerten (s. Abb. 4.2.3.5). Glaubwiirdigkeit und Sympathie gelten als we-
sentliche Faktoren fir die Effektivitat von Werbung und kdnnen die Rezeption letzterer be-
einflussen (vgl. NUFER UND HEIDER, 2012, S. 12; JANOTTA, 2016). Bewertet wurden die Eigen-
schaften auf einer Skala von ,liberhaupt nicht sympathisch/glaubwurdig” (1) bis ,sehr sym-
pathisch/glaubwiirdig” (9). Die breite Skala wurde gewahlt, um mittels der Nachbefragung,
die die gleichen Fragen erneut stellt, auch leichte Tendenzen abbilden zu kdnnen (vgl. 2Ask,
0.J.,S. 19). Bei einer schmaleren Skala war zu beflirchten, dass die Teilnehmer dazu neigten,
einfach ihre Antwort aus der Vorabbefragung zu wiederholen, auch wenn sich ihre Haltung
gegeniiber den Spielern womoglich leicht gedandert hatte. Obwohl die Verfligbarkeit der

mittleren Option (5) die Tendenz bei einer Bewertungsskala mittlere Werte auszuwahlen
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verstarkt, wurde sich fir eine ungerade Zahl entschieden. Den Teilnehmern sollte die Mo6g-
lichkeit gegeben werden, tatsachlich ihre Neutralitat ausdriicken zu kénnen (vgl. EICHHORN,

2004, S. 11).

Wie sympathisch findest du Jérome Boateng?
Wihle auf einer Skala von "uberhaupt nicht sympathisch” (1) bis "sehr sympathisch” (9).

1 2 3 4 5 6 7 8 9
iiberhaupt nicht sympathisch () [@) @) © @) @) [@) [@) @)  sehr sympathisch

Wie glaubwiirdig findest du Jérome Boateng?
Wihle auf einer Skala von "oberhaupt nicht glaubwirdig” (1) bis "sehr glaubwirdig” (9).

1 2 3 4 5 6 7 8 9
tiberhaupt nicht glaubwurdig () [@) @) © @) @) [@) @) @)  sehr glaubwirdig

Wie sympathisch findest du Mesut Ozil?

Wahle auf einer Skala von "iiberhaupt nicht sympathisch” (1) bis "sehr sympathisch” (9).

1 2 3 4 5 6 7 8 9
iiberhaupt nicht sympathisch © © © © © © © © © sehr sympathisch

Abb. 4.2.3.5: Fragen nach Sympathie und Glaubwiirdigkeit der Spieler vor Zeigen der Beitrige (Beziige zu Boateng und Ozil
beispielhaft)

Abb. 4.2.3.6 zeigt die schematische Darstellung eines Posts in der Umfrage. Jedem Teilneh-
mer wurden sechs der zwolf ausgewdhlten Beitrage gezeigt. Die Seite enthdlt noch keine
Fragen, damit sich die Probanden ohne Ablenkung das Bild ansehen konnten. Wenn sie der

Meinung waren, fertig zu sein, gelangten sie mit dem Weiter-Button zu den Anschlussfragen.

Bitte schau dir den folgenden Post von Jérome Boateng an. Wenn du soweit bist, klick auf Weiter.

& o =3

Jeromeboateng [J5xWolfsburg [
#dfopokal #wobfcb #miasanmia @fcbayern

Quelle: Jérome Boateng, Instagram

Weiter |

Abb. 4.2.3.6: Darstellung eines Posts fur die Teilnehmer (Darstellung von Boateng-Post beispielhaft)

Im Anschluss an jeden Post wurde den Teilnehmern die Kernfrage der empirischen Untersu-
chung gestellt: ,Wird in diesem Post von [Spieler] ein Produkt oder eine Marke beworben?*
Die gegebenen Antwortmoglichkeiten waren ,Ja“ ,Nein“ und ,Kann ich nicht beurteilen”.
Wihlten die Teilnehmer ,Ja“, wurden sie angehalten, zusatzlich anzugeben, fiir was ihrer

Meinung nach geworben wiirde (s. Abb. 4.2.3.7). Das Textfeld war bewusst keine Pflichtfra-




ge, um die Antworten nicht auszuschlieRen, die zwar Werbung erkannten, aber nicht Namen
des Produktes oder der Marke nennen konnten. Die Option ,Kann ich nicht beurteilen” wur-
de hinzugefiigt, um Teilnehmer, die sich tatsachlich nicht sicher waren, vom Abbruch des

Fragebogens abzuhalten (vgl. EicHHORN, 2004, S. 50).

Unabhéangig von der Antwort zur Kernfrage, sollten die Teilnehmer danach zu vier Aussagen
eine Auswahl von ,stimme Uberhaupt nicht zu” bis ,,stimme absolut zu“ treffen. Jeweils zwei
Aussagen entsprachen sich dabei, eine war positiv, eine negativ kodiert. So wurde gefragt,
ob der Teilnehmer einen Post interessant finde und gleichzeitig, ob er ihn als stérend emp-
finde. Ebenso, ob der Teilnehmer dem Spieler wegen Posts wie dem gezeigten folgen bzw.
nicht folgen wirde. Dies wirkt der Akquieszenz entgegen, die besagt, dass Menschen ten-
denziell einer Fragestellung eher zustimmen, als sie abzulehnen (vgl. 2Ask, 0. J., S. 18). Durch

die negative Kodierung wird der Effekt vermindert.

Wird in diesem Post von Mesut Ozil ein Produkt oder eine Marke beworben?

Falls du Ja wahlst, gib bitte zusatzlich an, welches Produkt/welche Marke deiner Meinung nach beworben wird
) Ja. namlich
'::] Nein

@) Kann ich nicht beurtellen

Inwieweit stimmst du den folgenden Aussagen zu?
Bitte wahle auf einer Skala von "stimme uberhaupt nicht zu" (1) bis "stimme absolut zu" (5).

stimme dberhaupt

nicht zu stimme absolut zu
Dieser Post ist interessant fiir mich. © F F @)
Wegen Posts wie diesem wiirde ich dem Spieler folgen.
Diesen Post empfinde ich als storend.

Wegen Posts wie diesem wiirde ich dem Spieler nicht mehr
folgen.

Weiter

Abb. 4.2.3.7: Detailfragen zu gezeigten Beitrigen (Bezug auf Mesut Ozil beispielhaft)

Nachdem die Teilnehmer alle Posts bewertet haben, wurden sie erneut zu Glaubwiirdigkeit
und Sympathie gegeniiber den Profis befragt. Diesmal wurden auch Teilnehmern, die einen
oder mehrere Spieler vorher nicht kannten, zu ihrer Haltung gefragt. Die Antworten auf die-

se Fragestellungen wurden allerdings getrennt ausgewertet (s. Abb. 4.2.3.8).




Bitte gib noch einmal deinen jetzigen Eindruck der Spieler, die du schon kanntest, an, nachdem du
ihre Posts gesehen hast.

Wie sympathisch findest du Jérome Boateng jetzt?
Wihle auf einer Skala von "(berhaupt nicht sympathisch” (1) bis "sehr sympathisch” (9)

1 2 3 4 5 6 7 8
iberhaupt nicht sympathisch © © © © © © © © © sehr sympathisch

©

Wie glaubwiirdig findest du Jérome Boateng jetzt?
Wihle auf einer Skala von "Gberhaupt nicht glaubwirdig” (1) bis "sehr glaubwirdig" (9).

1 2 3 4 5 6 7 8
uberhaupt nicht glaubwiirdig © © © © © © © © © sehr glaubwirdig

©

Wie sympathisch findest du Mesut Ozil jetzt?

Wahle auf einer Skala von "uberhaupt nicht sympathisch® (1) bis "sehr sympathisch” (9)

1 2 3 4 5 6 7 8
iiberhaupt nicht sympathisch © © © © © © (@) © © sehr sympathisch

©

Abb. 4.2.3.8: Fragen nach Sympathie und Glaubwiirdigkeit der Spieler nach Zeigen der Beitrige (Beziige zu Boateng und Ozil
beispielhaft)

Als Abschluss der Umfrage wurden Kontrollvariablen wie Social-Media-Nutzung (s. Abb.
4.2.3.9) und demografische Daten (s. Abb. 4.2.3.10) erhoben. Dies geschah analog zu einer
Untersuchung von Werbewirkung im Fernsehen durch SieGLERSCHMIDT (2008, S. 135f), der
Sehdauer, Alter, Geschlecht und Bildungsstand als moderierende Variablen von Werbewir-

kungsmessungen im Fernsehen beschreibt.

Wie oft nutzt du selbst folgende Social-Media-Kanile?

Wahle fir jeden Kanal eine der Optionen von "mehrmals taglich” bis "noch nie genutzt”

einmal im
mehrmals mehrmals mehrmals Monat oder noch nie
taglich taglich wochentlich wochentlich monatlich weniger genutzt
Facebook - F 3 2 P F 3
Instagram
Twitter

Weiter

Abb. 4.2.3.9: Fragen zur Haufigkeit der Nutzung der Social-Media-Kanale Facebook, Instagram, Twitter

Zwar gibt es Auffassungen, die empfehlen, persénliche Daten am Anfang einer Online-
Umfrage zu erheben, da dies die Abbruchrate senke (vgl. REIps, 2002, S. 243), hier wurden die
Fragen aber bewusst am Ende platziert. Da mit den Interessensfragen bereits ein leichter
Einstieg in den Fragebogen gegeben war, erschien es sinnvoller, die demografischen Daten
am Schluss zu erheben. Teilnehmer bauen mit zunehmender Bearbeitungszeit einer Umfrage

Aversionen ab und sind eher bereit personliche Daten preiszugeben (vgl. 2AsK, o. J., S. 14).



Wie alt bist du?

Was ist dein Geschlecht?

(©) mannlich

(©) weiblich

Was ist dein hochster Bildungsabschluss?

(©) kein Abschluss

() noch in schulischer Ausbildung
'::‘Hauplschu\absch\uss-‘Vo\ksschu\abschluss

() mittlere Reife (Realschulabschluss oder gleichwertig)
(©) Abitur/Fachhochschulreife

(©) noch im Studium befindiich

(Universitat/Fachhochschule)

() Sonstiger Abschluss

©) Keine Angabe

Abb. 4.2.3.10: Personliche Fragen zu den demografischen Daten Alter, Geschlecht und héchster Bildungsabschluss

Die Umfrage wurde beendet mit einer Danksagung (s. Abb. 4.2.3.11).

Vielen Dank fiir deine Teilnahme!
Du hast mir sehr geholfen.

Beste GriiRe
Onne

Abb. 4.2.3.11: Schlussseite mit Danksagung

4.3 Umsetzung

Nach Abschluss der Konzeptionsphase wurde der Fragebogen mithilfe des Online-Umfrage
Tools Google Forms modelliert. In einem ersten Pretest stellte sich heraus, dass das Tool
essentiell benotigte Funktionen (s. 4.3.1) nicht liefern kann. Die Wahl des neuen Programms
fiel dann auf EFS Survey, das Studenten im Rahmen des akademischen Programms Unipark

durch die Firma QuestBack zur Verfligung gestellt wird.

4.3.1 Besondere Funktionalitaten

Ausgeblendeter Zuriick-Button
In der Umfrage wurde der Zurlick-Button ausgeblendet. Die Teilnehmer sollten nicht in der

Lage sein, innerhalb des Fragebogens zu navigieren. Gerade bei der Bewertung der Posts



hinsichtlich platzierter Produkte und Marken kam es auf den einmaligen Eindruck der Fotos
an. Waren die Teilnehmer in der Lage gewesen, im Fragebogen zurlickzublattern, hatte das
zu Verzerrungen gefiihrt. Ebenso durften die Befragten nicht in der Lage sein, wahrend der
Nachbefragung nach Sympathie und Glaubwiirdigkeit der Profis, zur gleichen Fragestellung
der Vorabbefragung zu gelangen. Die zeitliche Distanz zwischen beiden Frageblocken sollte

die Abbildung auch leichter Tendenzen beglinstigen.

Randomisierte Auswahl der Social Media Posts

Um moglichst vielfdltige Daten erheben zu kdnnen, aber gleichzeitig die Geduld der Teil-
nehmer mit einem zu langen Fragebogen nicht zu strapazieren, wurden jedem Teilnehmer
nur sechs von zwolf moglichen Beitrdagen gezeigt. Dabei bekamen die Befragten jeweils zwei
Beitrage pro Fulballspieler zur Bewertung. Dadurch wurde gewahrleistet, dass jeder Teil-

nehmer zu jedem Spieler Aussagen machen kann.

Randomisierte Reihenfolge der Social Media Posts

Die Beitrdage der Spieler wurden in zufélliger Reihenfolge gezeigt. Es lag die Annahme nahe,
dass sich der Uberraschungseffekt, den die Teilnehmer bei der Beantwortung der Fragen
zum ersten Post erfahren wiirden, schnell abnutzen wiirde. Waren sie nach der Abbildung
des ersten Beitrags noch (iberrascht, nun Fragen aus dem Gedachtnis beantworten zu mis-
sen, waren sie bereits beim nachsten Beitrag sensibilisiert, vor allem auf Werbung zu achten.
Die Sensibilisierung lieB sich durch die Menge der gezeigten Beitrdage zwar nicht verhindern,
die Auswirkungen des Uberraschungseffekts des ersten Beitrags durch die Randomisierung

der Reihenfolge jedoch schon.

Filter bei Unkenntnis der Spieler

Die Vorher-/Nachher-Befragung nach Sympathie und Glaubwirdigkeit der Spieler war logi-
scherweise nur sinnvoll, wenn ein Teilnehmer die entsprechenden Spieler bereits kannte.
Daher wurden in der Vorabbefragung Fragebldcke zu jeden Spielern ausgeblendet, bei de-
nen ein Proband vorher die Kenntnis negativ beantwortet hat. In der Nachbefragung gingen
die Antworten dieser Teilnehmer in eigene Variablen ein und konnten getrennt ausgewertet

werden.




Mobile View

Damit moglichst viele Personen fiir die Teilnahme an der Umfrage gewonnen werden konn-
ten, musste der Fragebogen auch auf mobilen Geraten abrufbar und fehlerfrei zu beantwor-
ten sein. EFS Survey lieferte dafiir Designs, die sich automatisch an das genutzte Endgerat
des Teilnehmers anpassten. Pretests fanden auch auf mobilen Geraten statt, um Funktionali-

tat und Lesbarkeit der Abbildungen und Texte zu gewahrleisten.

4.3.2 Grundgesamtheit und Strichprobe

Als Grundgesamtheit lasst sich die Masse aller deutschsprachigen Personen, die lber Social-
Media-Kandle wie Facebook, Instagram und Twitter mit Produktplatzierungen in Kontakt
kommen, definieren. Dabei ist es nicht erheblich, ob die Nutzer selbst Personen folgen, die
Product Placement in ihren Beitragen anwenden oder ob ihnen Beitrage durch Aktivitaten

ihres Netzwerks angezeigt werden.

Betrachtet man die eben erstellte Definition, lasst sich schlussfolgern, dass es bei der empiri-
schen Untersuchung nicht um eine Zufallsstichprobe handeln kann. Nach EICHHORN (2004, S.
30) hat bei ,einer Zufallsstichprobe [...] jedes Element der Grundgesamtheit die gleiche
Chance, in die Stichprobe aufgenommen zu werden.” Da die Grundgesamtheit in diesem
Falle aber uniliberschaubar ist, liel} sich zumindest nicht im Rahmen dieser Studie eine Zu-
fallsauswahl durchfiihren. Zudem ist umstritten, ob es sich bei Online-Befragungen Uber-
haupt je um Zufallsauswahlen handelt (vgl. BEREKOVEN, ECKERT UND ELLENRIEDER, 2009, S. 107f).
Der Link zur Teilnahme an der Umfrage wurde stattdessen Uber Facebook geteilt und dort
von Freunden und interessierten Nutzern weiterverbreitet. Durch die Wahl des Distributi-
onskanals wurde also in Kauf genommen, keine gleichmaRig verteilte Stichprobe zu erhalten
und damit keine reprasentativen Rickschlisse auf die Grundgesamtheit ziehen zu kdénnen.
Nichtsdestotrotz lassen sich bei einer ausreichenden Menge von Daten, bei bestimmten
Teilgruppen Tendenzen aufzeigen und illustrativ fir die verwendete Strichprobe Zusammen-

hdnge aufzeigen.




5 Auswertung der Ergebnisse

In diesem Kapitel findet die Auswertung der Umfrageergebnisse statt. In Kapitel 5.1 finden
sich die Eckdaten zu Laufzeit der Umfrage. Zusatzlich werden vorbereitende MaBnahmen zur
Auswertung und die benutzte Software dargestellt. Kapitel 5.2 beschreibt die Beteiligungs-
und Abbruchquote der Umfrage. Zudem die demografischen Merkmale der Teilnehmer, ihre
Social-Media-Nutzung und ihre Antworten aus der Vorabbefragung beziiglich Interesse an
Prominenten und ihrem Leben, ihrem allgemeinen Interesse an FuRball sowie der Kenntnis
der drei ausgewahlten FuBballprofis. Die Verteilungen werden erldutert und sind zum leich-
teren Verstandnis grafisch visualisiert. In Kapitel 5.3 werden die in Kapitel 4.1 aufgestellten
Hypothesen untersucht. Dazu wird das statistische Vorgehen beschrieben und die wichtigs-
ten Erkenntnisse jeder einzelnen Auswertung wiedergegeben, bevor die Hypothese bestatigt
oder zuriickgewiesen wird. Kapitel 5.4 geht auf mogliche Verzerrungen ein, die die Ergebnis-
se der Umfrage beeinflusst haben konnten und liefert die Grundlagen fiir eine spatere Refle-
xion des Vorgehens. Kapitel 5.5 liefert abschlieBend eine Zusammenfassung der wichtigsten

Erkenntnisse der empirischen Untersuchung auf einen Blick.

5.1 Vorbereitung der Auswertung

Laufzeit der Online-Umfrage waren 14 Tage, beginnend am 17.03.2016. Mit SchlieBung der
Umfrage am 30.03.2016 fiir weitere Teilnahmen wurden alle erhobenen Daten exportiert.
Samtliche folgenden Auswertungen beziehen sich also auf dieselben Datensatze. Vor Export
der Daten wurde mit Unipark eine automatische Qualitatskorrektur sowie Datenbereinigung
durchgefiihrt. Beide Funktionen dienen der Qualitatssicherung der erhobenen Daten. Die
Qualitatskorrektur fligt jedem beendeten Datensatz die Variable quality hinzu. Dabei er-
rechnet ein Algorithmus aus dem Median aller Bearbeitungszeiten und der durchschnittli-
chen Bearbeitungszeit eines Teilnehmers pro Fragebogenseite einen Index, der Aussagen
Uber die Gewissenhaftigkeit des Teilnehmers zuldsst. In diesem Index entspricht 0,5 dem
Medianwert, ein Wert von 1,0 entspricht der doppelten Bearbeitungszeit des Medians (vgl.
QuesTBAck GmBH, 2013, S. 578f). Da es unter den beendeten Datensatzen keine AusreiRer
nach oben oder unten gab, konnten alle Antworten fiir die Auswertung bericksichtigt wer-
den. Die Datenbereinigungsfunktion wird angewandt, um Uberfliissige Variablen aus den

Daten zu entfernen. Wenn ein Umfrageteilnehmer beispielsweise tGiber den Zuriick-Button




des Browsers zur Vorabbefragung zurlickkehren wiirde und dort seine Antworten zur Kennt-
nis der FuBballprofis anderte, ware er in der Lage mehrere Zweige des Fragebogens auszufil-
len, die eigentlich nur getrennt voneinander bearbeitbar waren. Die Datenbereinigung er-
kennt solche Falle und entfernt die zu viel ausgefiillten Variablen aus den Datensatzen (vgl.
QUESTBACK GMBH, 2013, S. 573f). Auch hier mussten keine Antworten entfernt werden, wes-
halb alle zur Auswertung bereitstanden. Die Verteilung der Antworten wurde mittels de-
skriptiver Datenanalyse durch das Statistikprogramm SPSS ermittelt. Ebenso wurden die Da-
ten mit SPSS auf statistische Zusammenhange untersucht. Auf die Durchfiihrung von Signifi-

kanztests wurde wegen der nichtgegebenen Zufallsauswahl der Stichprobe verzichtet.

5.2 Deskriptive Datenanalyse

Beteiligung

Innerhalb der 14 Tage Laufzeit klickten 349 Personen auf den Link zur Umfrage, was der
Bruttobeteiligung von 100 Prozent entspricht. Die Nettobeteiligung, also der Anteil an Per-
sonen, die liber die Startseite hinaus die Umfrage gestartet haben, lag bei 80,23 Prozent. Im
Umkehrschluss bedeutet das eine Abbruchquote auf der Startseite von 19,77 Prozent. Insge-
samt haben den Fragebogen 195 Teilnehmer beendet, das bedeutet eine Beendigungsquote
von 55,87 Prozent (s. Abb. 5.2.1). Fir alle weiteren Auswertungen wurden diese 195 Datens-

atze herangezogen. Abgebrochene Datensatze wurden fir die Analyse nicht bericksichtigt.

Beteiligun
g g n =349
auf Startseite
verlassen
69
19,77%
beendet
195
H beendet
abgebrochen 55,87%
85 H abgebrochen
24,36% auf Startseite verlassen

Abb. 5.2.1: Beteiligungsquoten der Online-Umfrage (Quelle: eigene Darstellung)




Abbriiche

Ein genauerer Blick auf die Abbruchstatistik (s. Abb. 5.2.2) zeigt, dass die Konzeption des
Fragebogens verstandlich war (vgl. THIELSCH UND WELTZIN, 2012, S. 125). Mit 69 Abbriichen
direkt auf der Startseite, entfdllt fast die Halfte aller Abbriiche auf den Beginn des Fragebo-
gens. Es liegt nahe, dass der GroRteil der Abbrechenden durch den Titel bzw. die Thematik
»FuBballprofis in sozialen Medien”“ oder die angegebene Bearbeitungsdauer von ,ca. 10 Mi-
nuten” abgeschreckt wurde. Bereits auf der zweiten Seite, die die Interessen der Teilnehmer
abfragt, sinkt der Anteil der Abbriiche auf nur noch 11 Prozent bzw. 17 Abbrecher absolut.
Samtliche folgenden Seiten machen nur noch Prozente im unteren einstelligen Bereich aller
Abbriche aus. Einzige Ausnahme ist dabei die Frage nach Glaubwirdigkeit und Sympathie
der FuBballprofis aus der Vorabbefragung. Hier machen zehn Abbriiche immerhin noch 6,4
Prozent aus. Da bei den gleichen Fragen in der Nachbefragung die Zahl der Abbriiche noch
einmal kurz auf finf Abbriiche bzw. 3,2 Prozent ansteigt, lasst sich schlussfolgern, dass die
breite Skala mit neun Wahloptionen in Verbindung mit der Masse der abgefragten Empfin-
dungen, zu Ablehnung seitens der Teilnehmer und damit deren Ausstieg flihrte. Positiv zu
sehen sind die niedrigen Abbriiche bei den Posts und den dazugehdrigen Fragen (angegeben
als Mittelwerte der zwolf gezeigten Social Media Posts). Ebenso, dass bei den personlichen
Daten und den Fragen zur Social-Media-Nutzung nur ein bzw. kein Teilnehmer den Fragebo-

gen abgebrochen hat.

Abbriiche
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Abb. 5.2.2: Abbriche des Fragebogens nach Seitenfortschritt (Quelle: eigene Darstellung)




Bearbeitungszeit

Die durchschnittliche Bearbeitungszeit des Fragebogens betrug im arithmetischen Mittel
9:31 Minuten und im Median 7:21 Minuten. Beide Werte liegen unterhalb der fiir den Teil-
nehmer auf der Startseite veranschlagten Bearbeitungszeit von circa zehn Minuten. Dass die
Einschatzung realistisch war, sieht man zudem an der geringen Abbruchquote mit zuneh-
mendem Fortschritt der Umfrage. Diese Einschatzung war insofern wichtig, da die Teilnah-
memotivation mit Uberschreiten der angegebenen Bearbeitungszeit sinkt und zu Abbriichen

flihren kann (vgl. EICHHORN, 2004, S. 19).

Demografische Daten

Da es sich bei der Erhebung um keine Zufallsstichprobe handelte, war es schwierig Vorhersa-
gen (ber die Verteilung der demografischen Daten Geschlecht, Alter und Berufsstand zu
machen. Aufgrund der Distribution des Umfrage-Links liber Facebook, ist davon auszugehen,

dass eine Reprasentativitat der Grundgesamtheit nicht gegeben ist (s. 4.3.2).

Geschlecht
Von den 195 Teilnehmern, die den Fragebogen beendet haben, waren 53,8 Prozent mann-
lich und 44,6 Prozent weiblich. Drei Probanden machten keine Angabe (s. Abb. 5.2.3). Die

Verteilung entspricht damit in etwa den Erwartungen.

keine Angabe

A \ Geschlecht =195

1,5%

mannlich
105 B mannlich
53,8%
H weiblich

keine Angabe

Abb. 5.2.3: Geschlechterverteilung der Teilnehmer (Quelle: eigene Darstellung)




Alter

Anders sieht es dagegen bei der Verteilung der Altersgruppen aus. Da die Teilnehmer in der
Umfrage nicht Altersgruppen zur Wahl hatten, sondern ein Textfeld, in dem sie ihr tatsachli-
ches Alter eintragen konnten, wurden die Antworten nachtraglich zu Altersgruppen zusam-
mengefasst. Es gibt die Minimalspanne von 19 oder jiinger und die Maximalspanne von 60
oder dlter. Dazwischen bilden jeweils zehn Jahre insgesamt vier Altersgruppen. Mit 72,3 Pro-
zent aller Teilnehmer bilden die 20-29 Jahrigen den mit Abstand groRten Anteil. Es folgen
mit 12,8 Prozent die 30-39 Jahrigen, mit 5,6 Prozent die 40-49 Jahrigen und mit 4,6 Prozent
die unter 20 Jahrigen. Zudem waren 2,6 Prozent zwischen 50 und 59, eine Person war Uber
60 und drei Teilnehmer machten keine Angabe zu ihrem Alter (s. Abb. 5.2.4). Die groRe Un-
gleichverteilung lasst sich mit dem Teilen des Links in der Facebook-Chronik erklaren, da die
meisten der Probanden (ber diesen Kanal akquiriert wurden und erfahrungsgemaR eine re-
lativ altershomogene Gruppe bilden. Die geringen Teilnahmewerte der meisten Altersgrup-

pen, lassen daher einzig tiber die 20-29 Jahrigen verlassliche Aussagen zu.

Alter n=195
141
72,3%
25

9 12,8% 1 5 1 3
4,6% - >,6% 2,6% 0,5% 1,5%
Pl a = - -

19 oder 20-29 30-39 40-49 50-59 60 oder keine
jlnger alter Angabe

Abb. 5.2.4: Altersverteilung der Teilnehmer (Quelle: eigene Darstellung)

Bildungsabschluss

Bei der Frage nach dem hoéchsten Bildungsabschluss ist der hohe Anteil der Teilnehmer der
Studie mit einem akademischen Hintergrund aufféllig. So besitzen 76 Teilnehmer bereits
einen akademischen Abschluss, wahrend 54 Teilnehmer sich noch um Studium befinden.
Zusammen ergibt das 67,7 Prozent der Teilnehmer. 17,4 Prozent bzw. 34 Personen besitzen

zumindest das Abitur oder die Fachhochschulreife. 11,8 Prozent bzw. 23 Personen haben




einen Realschul- oder einen gleichwertigen Abschluss. Ein Teilnehmer hat einen Hauptschul-
oder Volksschulabschluss, zwei Teilnehmer befinden sich noch in schulischer Ausbildung,
weitere zwei Teilnehmer gaben einen sonstigen Abschluss an und drei machten keine Anga-
be (s. Abb. 5.2.5). Ahnlich wie bei der Verteilung der Altersgruppen ldsst sich die Ungleich-

heit der Abschliisse mit der Homogenitat der Teilnehmer liber Facebook erklaren.

Bildungsabschluss n=193
Keine Angabe 3 | 1,5%
Sonstiger Abschluss 2]1% 76 | 39%

akademischer Abschluss

noch im Studium befindlich 54| 27,7%

Abitur/Fachhochschulreife 34| 17,4%
23| 11,8%

Realschulabschluss o. gleichwertig

Hauptschul-/Volksschulabschluss 1 | 0,5%

2| 1%

noch in schulischer Ausbildung

Abb. 5.2.5: Verteilung des héchsten Bildungsabschlusses der Teilnehmer (Quelle: eigene Darstellung)

Social-Media-Nutzung

Die Nutzung der sozialen Netzwerke Facebook, Instagram und Twitter fallt unter den Teil-
nehmern sehr unterschiedlich aus (s. Abb. 5.2.6). Wie zu erwarten, hat kein Teilnehmer an-
gegeben, Facebook noch nie genutzt zu haben. Zwar besteht die Maoglichkeit, dass der Link
zur Umfrage extern von Facebook weitergeleitet wurde, sollte dies der Fall gewesen sein,
war der Teilnehmende offensichtlich trotzdem Facebook-Nutzer. Mit 97,9 Prozent nutzen
fast alle Teilnehmer mindestens mehrmals wochentlich Facebook. Ganze 69,7 Prozent gaben

an, Facebook sogar mehrmals taglich zu nutzen.

Die Nutzung von Instagram fallt dagegen zweigeteilt aus. Von den Teilnehmern sagten 43,1
Prozent Instagram noch nie genutzt zu haben, 42,6 Prozent dagegen nutzen die App mindes-
tens mehrmals in der Woche. Zieht man die Nichtnutzer vorher ab und nimmt als Basis nur

die 111 verbleibenden Teilnehmer, die mindestens einmal im Monat oder weniger wahlten,
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wird noch deutlicher, dass Instagram vor allem intensiv genutzt wird. In diesem Fall nutzen

namlich 62,2 Prozent aller Instagram-Nutzer die App mindestens einmal am Tag.

Twitter spielt bei den meisten Teilnehmern keine grofRe Rolle. 65,1 Prozent gaben an, Twit-
ter noch nie genutzt zu haben. Immerhin 17,4 Prozent nutzen Twitter einmal im Monat oder
weniger. Mindestens woéchentlich nutzen dagegen nur 13,3 Prozent den Kurznachrichten-

dienst.

Zum Vergleich werden an dieser Stelle die statistischen Daten der ARD/ZDF-Onlinestudie
2015 herangezogen. Die jahrlich durchgefiihrte Umfrage unter deutschsprachigen Online-
nutzern ab 14 Jahren fragte 2015 erstmals explizit die Nutzung bestimmter Social-Media-
Plattformen ab. 34 Prozent der Teilnehmer gaben dabei an, Onlinecommunitys wie Face-
book mindestens einmal wochentlich zu nutzen. Fotocommunitys wie Instagram wiirden von
9 Prozent der Onlinenutzer mindestens einmal wochentlich genutzt. Twitter sogar nur von 4
Prozent. Selbst wenn man nur die Altersgruppe der 14-29 Jahrigen betrachtet, die ja auch
den Grof3teil der Teilnehmer der vorliegenden Studie bildet, ergeben sich mit 61 Prozent fir
Facebook, 26 Prozent fiir Instagram und 9 Prozent fiir Twitter immer noch erhebliche Diffe-

renzen zu den Ergebnissen dieser Studie (vgl. FREES UND KOCH, 2015, S. 372).

Social-Media-Nutzung
n=195
B Facebook M Instagram Twitter
136
69,7% 127
65,1%
42
21,5%
48 21o 14 9 8
24,6% 10,8% 7,2% 4,6% 4,1%
o | * 8

mehrmals taglich mehrmals wochentlich mehrmals einmal im noch nie

taglich wochentlich monatlich Monat genutzt

oder weniger

Abb. 5.2.6: Haufigkeit der Nutzung von Facebook, Instagram und Twitter (Quelle: eigene Darstellung)




Interessen

In der Vorabbefragung wurden die Teilnehmer nach ihrem Interesse an Prominenten und
deren Leben sowie ihrem Interesse an FuBball allgemein gefragt. Auf der Skala von 1 (liber-
haupt nicht interessiert) bis 5 (sehr interessiert) fallt das Interesse fur FuRball deutlich héher
aus als das Interesse an Prominenten. Zwar waren mit 19,5 Prozent gegenuber 15,9 Prozent
mehr Personen liberhaupt nicht an FuRRball als an Prominenten und ihrem Leben interessiert,
jedoch gaben im Gegenzug 30,8 Prozent der Teilnehmer an, sehr an FuRball allgemein inte-
ressiert zu sein. Im Falle der Prominenten waren es nur 3,6 Prozent (s. Abb. 5.2.7). Das
arithmetische Mittel flr das Interesse an Prominenten liegt bei 2,50, fir das Interesse an
FuRball bei 3,32. Aufgrund der hohen Standardabweichungen von 0,997 bzw. 1,503, dient
allerdings der Median als besseres Instrument zur Darstellung der durchschnittlichen Vertei-
lungen. Wie gut in Abb. 5.2.7 erkennbar ist, liegt der Median fiir das Interessen an Promi-

nenten bei 2,00, fur das Interesse an FulRball allgemein bei 4,00.

Interesse an ...

n=195
B Prominenten und ihrem Leben FuBball allgemein

60
30,8%
42
21,5%
7
3,6%
Gberhaupt nicht sehr interessiert

interessiert

Abb. 5.2.7: Interesse an Prominenten und ihrem Leben und an FuRBball allgemein (Quelle: eigene Darstellung)

Deutliche Unterschiede lassen sich hier besonders zwischen Madnnern und Frauen ausma-
chen. Unter den mannlichen Teilnehmern liegt der Median fiir das Interesse an Fullball all-
gemein bei 4,00, bei Frauen dagegen nur bei 2,00. Andersherum ist es bei beim Interesse an

Prominenten und ihrem Leben. Unter den weiblichen Teilnehmern liegt hier der Median bei




3,00, bei Mannern dagegen nur bei 2,00. So waren beispielsweise 86,4 Prozent der Teilneh-
mer, die angaben, sich sehr fur FuBball allgemein zu interessieren, mannlich. Ebenfalls war
mit 74,2 Prozent der Grolteil der Teilnehmer, die angaben, sich (iberhaupt nicht fir Promi-
nente zu interessieren, mannlich. Den statistischen Zusammenhang bestatigt der Rangkorre-

lationskoeffizient Spearman-Rho®.

Kenntnis der FuBballprofis

Die in der Konzeptionsphase der Umfrage angestellten Uberlegungen zur Auswahl der drei
beispielhaft genutzten deutschen FuRballprofis erwiesen sich als sinnvoll. Die Kenntnis der
Spieler Jérdme Boateng, Mesut Ozil und Marco Reus fiel in allen Fillen sehr hoch aus. 91,3
Prozent der Teilnehmer gaben an, Marco Reus zu kennen. 96,9 Prozent der Teilnehmer ken-
nen Jérdme Boateng und Mesut Ozil wurde sogar von 99 Prozent der Teilnehmer erkannt.
Auf der Gegenseite lasst sich dadurch ableiten, dass 17 Personen Reus, sechs Personen
Boateng und zwei Personen Ozil nicht kannten (s. Abb. 5.2.8). Durch die hohen Quoten,
konnte mit fast allen Teilnehmern die Vorher-/Nachher-Befragung nach Sympathie und

Glaubwiirdigkeit der Spieler durchgefihrt werden.

Kenntnis der FuBballprofis
. n =195
B Ja m Nein
189 193 187
96,9% 99% 91,3%
6 ) 17
0,
3,1% 1% 8,7%
Jérdome Boateng Mesut Ozil Marco Reus

Abb. 5.2.8: Angaben zur Kenntnis der drei ausgewahlten deutschen FuRRballprofis (Quelle: eigene Darstellung)

® MaR fiir den Zusammenhang zwischen den intervallskalierten Variablen (Interessen) und der dichotomen
nominalskalierten Variable (Geschlecht)




5.3 Uberpriifung der Hypothesen

Hypothese |
Je prominenter Produkte platziert sind, desto eher werden Posts als Werbung erkannt.
Zur Uberpriifung von Hypothese | wurden alle Posts hinsichtlich der Frage , Wird in diesem

Post von [Spieler] ein Produkt oder eine Marke beworben?“ (s. Abb. 4.2.3.7) analysiert und

in Relation mit der in Kapitel 4.2.2 eingeflihrten Kodierung gesetzt.

Werbung?
- ~ Nein  unsicher Prominenz’

Foto mit neuen Adidas-Schuhen n=109 | 89,0% 1,8% 9,2% 3
Foto mit F. Beckenbauer T-Shirt n=93 82,8% 12,9% 4,3% 3
JBL Gewinnspiel n=98 81,6% 4,1% 14,3% 3
Foto mit Nike Cap n=102 | 61,8% 23,5% 14,7% 2
Foto mit Sergio Agliero n=92 59,8% 30,4% 9,8% 2
Fanmiles-Post n=102 | 55,9% 21,6% 22,5% 3
FC Bayern Teamfoto n=86 40,7% 45,3% 14,0% 1-2
Foto bei der Nationalmannschaft n=101 37,6% 49,5% 12,9% 1-2
Foto beim Training n=85 27,1% 47,1% 25,9%

Foto mit Steph Curry n=104 17,3% 56,7% 26,0% 1
Foto im Auto mit Sonnenbrille n=103 16,5% 58,3% 25,2% 0
BVB-Spieler im Flugzeug n=95 8,4% 75,8% 15,8% 0

Tab. 5.3.1: Einschatzung der Teilnehmer, ob in einem Beitrag ein Produkt oder eine Marke beworben wird (absteigend
sortiert nach Spalte ,Ja“)

Tab. 5.3.1 zeigt die prozentualen Anteile an Teilnehmern, die in einem ihnen gezeigten Post
Werbung erkannten, Werbung nicht erkannten oder sich unsicher waren. Der hdchste Wert
ist jeweils hervorgehoben. Die Anzahl an Antworten pro Post schwankt, da jedem Befragten
zufallig sechs aus zwolf Beitragen gezeigt wurden. Die Spalte Kodierung enthalt die Informa-

tion Giber Prominenz der Produktplatzierung.

Die Tabelle verdeutlicht, wie Beitrdage mit der hochsten Kodierung (3) — d. h. prominenter
Produktplatzierung mit textlicher Erwdahnung (JBL Gewinnspiel, Foto mit neuen Adidas-

Schuhen, Foto mit F. Beckenbauer T-Shirt) — von besonders vielen Teilnehmern als Werbung

’ prominente Platzierung mit textlicher Erwdhnung (3), prominente Platzierung ohne textliche Erwdhnung (2),
subtile Platzierung (1), nicht als Werbung erkennbar (0)




erkannt wurden. Die Beitrage wurden von 81,6 Prozent, 89,0 Prozent bzw. 82,8 Prozent der
Befragten als Werbung markiert. Eine kleine Einschrankung stellt der Fanmiles-Post von
Marco Reus dar, der nur von 55,9 Prozent der Teilnehmer als Werbung eingestuft wurde,
jedoch sagten auch nur 21,6% der Befragten ,Nein“, der Post enthalt keine Werbung. Mit
22,5 Prozent war sich zudem fast ein Viertel der Personen unsicher gegeniiber Werbung,
was sich mit dem geringen Bekanntheitsgrad der #fanmiles-Aktion erklaren lasst. Auch die
Beitrdge mit Kodierung (2) — d. h. prominente Produktplatzierung (Foto mit Nike Cap, Foto
mit Sergio Agliero) — wurden mit 61,8 Prozent bzw. 59,8 Prozent von der Mehrheit der Teil-

nehmer als werbende Beitrage eingestuft.

Wie erwartet fallt die Bewertung des FC Bayern Teamfotos und des Fotos bei der National-
mannschaft mit der Kodierung (1-2) relativ ausgeglichen aus. Mit 40,7 Prozent ,Ja“-
Antworten zu 45,3 Prozent ,Nein“-Antworten bzw. 37,6 Prozent zu 49,5 Prozent ist der An-
teil der Teilnehmer, die die Beitrdage nicht als Werbung einschatzten leicht hoher. Die Posts,
die Produktplatzierung nur subtil (1) nutzten (Foto mit Steph Curry, Foto beim Training) oder
gar nicht als Werbung erkennbar (0) waren (Foto im Auto mit Sonnenbrille, BVB-Spieler im
Flugzeug) wurden mit Werten zwischen 47,1 Prozent und 75,8 Prozent zum Grof3teil nicht als
Werbung eingestuft. Auffallig ist hier, dass mit Ausnahme des Fotos der BVB-Spieler im Flug-
zeug jeweils gut ein Viertel der Teilnehmer die Option , Kann ich nicht beurteilen” wahlten.
Die ,Ja“-Antworten schwanken zwischen dem Tiefstwert der Umfrage von 8,4 Prozent bei

dem Foto der BVB-Spieler im Flugzeug und 27,1 Prozent bei Mesut Ozils Foto beim Training.

Als Einflussvariablen auf die Entscheidung der Teilnehmer, ob in einem Beitrag ein Produkt
oder eine Marke beworben wiirde, wurden die Variablen der Vorabbefragung (Interesse an
Prominenten, Interesse an FulRball allgemein, Kenntnis der Spieler, Sympathie und Glaub-
wirdigkeit) sowie die demografischen Daten und die Social-Media-Nutzung untersucht. An-
hand des Kontingenzkoeffizienten Cramer’s V® und des Rangkorrelationskoeffizienten Spe-

arman-Rho’ konnten keine statistischen Zusammenhange festgestellt werden.

Die Auswertung brachte folgende Erkenntnisse:

8 ¢:- . . . .

fir den Zusammenhang zwischen nominalskalierten Variablen

flir den Zusammenhang zwischen intervallskalierten und ordinalen oder dichotomen nominalskalierten Vari-
ablen




e Textliche Erwdahnung von Produkten oder Marken, lieR die Teilnehmer Beitrage ein-
deutig als Werbung erkennen.

e Mit abnehmender Prominenz, nahm die Quote der Antworten ab, die Beitrage als
Werbung erkannten.

e Bei Beitragen, in denen Produkte subtil platziert waren oder in denen keine Produkte
platziert waren, neigten die Befragten eher als in anderen Beitragen dazu, die Unsi-
cherheits-Option zu wahlen.

e Beitrdge, in denen mehrere Akteure gesponserte Kleidung tragen, werden eher als

keine Werbung eingestuft als Beitrage, die die Spieler individuell abbilden.

Die Studie zeigt, dass Beitrdge, in denen Produkte oder Marken besonders prominent plat-
ziert sind, eher als Werbung wahrgenommen werden, als Beitrage in denen Produkte oder

Marken subtil bis gar nicht platziert sind. Hypothese | kann folglich bestatigt werden.

Hypothese II

Je offensichtlicher ein Produkt oder eine Marke beworben wird, als desto stérender wird der
dazugehdérige Post empfunden.

Zur Uberpriifung von Hypothese Il wurden alle Posts hinsichtlich der Antworten zu den Aus-
sagen , Dieser Post ist interessant flr mich.”, ,Wegen Posts wie diesem wiirde ich dem Spie-
ler folgen.”, ,Diesen Post empfinde ich als storend.” und ,Wegen Posts wie diesem wiirde
ich dem Spieler nicht mehr folgen.” (s. Abb. 4.3.2.7) analysiert und in Relation mit der in Ka-

pitel 4.2.2 eingefiihrten Kodierung gesetzt. Die Teilnehmer konnten auf einer Skala von

,stimme (berhaupt nicht zu“ (1) bis stimme absolut zu“ (5) wahlen.

Aussage 1 Aussage | Aussage 4
155ag Aussage 2 g a8
(interes- e ) 3 (nicht
sant) 5 (storend) folgen)
Foto mit neuen Adidas-Schuhen n=109 | 1,60 | 1,00 | 1,43 | 1,00 | 2,58 | 3,00 | 2,60 | 2,00 3
JBL Gewinnspiel n=98 1,78 | 1,00 | 1,53 | 1,00 | 2,72 | 3,00 | 2,66 | 2,50 3
Foto mit F. Beckenbauer T-Shirt n=93 1,63 | 1,00 | 1,45 | 1,00 | 2,13 | 2,00 | 2,26 | 2,00 3
Fanmiles-Post n=102 | 1,84 | 1,00 | 1,67 | 1,00 | 2,46 | 2,00 | 2,37 | 2,00 3
Foto mit Nike Cap n=102 | 2,04 | 2,00 | 1,96 | 2,00 | 1,87 | 1,00 | 1,78 | 1,00 2

10 prominente Platzierung mit textlicher Erwdahnung (3), prominente Platzierung ohne textliche Erwahnung (2),

subtile Platzierung (1), nicht als Werbung erkennbar (0)



Foto mit Sergio Agliero n=92 2,09 | 2,00 | 1,99 | 2,00 | 1,75 | 1,00 | 1,73 | 1,00 2

FC Bayern Teamfoto n=86 | 1,98 | 2,00 | 1,87 | 1,00 | 1,80 | 1,00 | 1,78 | 1,00 1-2

Foto bei der Nationalmannschaft n=101 | 2,24 | 2,00 | 2,06 | 1,00 | 1,70 | 1,00 | 1,66 | 1,00 1-2

Foto beim Training n=285 2,06 | 2,00 | 1,92 | 2,00 | 1,96 | 2,00 | 1,92 | 2,00 1
Foto mit Steph Curry n=104 | 2,05 | 1,00 | 1,88 | 1,00 | 1,95 | 1,00 | 1,88 | 1,00 1
Foto im Auto mit Sonnenbrille n=103 | 2,15 | 2,00 | 1,97 | 2,00 | 1,82 | 1,00 | 1,76 | 1,00 0
BVB-Spieler im Flugzeug n=95 2,42 | 2,00 | 2,32 | 2,00 | 1,77 | 1,00 | 1,77 | 1,00 0

Die linke Spalte enthélt den Mittelwert, die rechte den Median.

Tab. 5.3.2: arithmetische Mittelwerte und Mediane der Aussagen aller Teilnehmer zu den Detailfragen der Beitrage (abstei-
gend sortiert nach Kodierung)

Tab. 5.3.2 zeigt die Haltungen der Teilnehmer zu den ihnen gezeigten Beitragen. Fir jede der
vier Detailfragen sind jeweils Mittelwert und Median angegeben. Der Median wurde hinzu-
gezogen, weil die Mittelwerte aufgrund hoher Standardabweichungen allein nicht aussage-
kraftig waren. Die linke Spalte zu jeder Frage gibt den Mittelwert an, die rechte Spalte den
Median. Die Anzahl an Antworten pro Post schwankt, da jedem Befragten zufallig sechs aus
zwolf Beitragen gezeigt wurden. Die Spalte Kodierung enthalt die Information liber Promi-
nenz der Produktplatzierung. Die Spalte zu Aussage 3 (,,Diesen Post empfinde ich als sto-

rend.”) ist hervorgehoben, da diese Daten sich konkret auf Hypothese Il beziehen.

Betrachtet man die Mediane zu Aussage 1 (,Diesen Post finde ich interessant.”), fallt auf,
dass keiner der gezeigten Beitrage einen héheren Wert als 2,00 aufweisen kann. Trotz der
Diversitat aller Posts wurde also kein Beitrag als besonders interessant eingestuft. Besonders
schlecht schneiden die vier Posts mit prominenter Produktplatzierung und textlicher Nen-
nung (Foto mit neuen Adidas-Schuhen, JBL Gewinnspiel, Fanmiles-Post, Foto mit F. Becken-
bauer T-Shirt) ab. Hier liegt der Median der Antworten bei 1,00. Passend dazu fielen die
Antworten zu Aussage 2 (,,Wegen Posts wie diesem wiirde ich dem Spieler folgen.”) aus. Die
Mediane schwanken zwischen 1,00 und 2,00, wobei die vier Beitrdge mit Kategorie (3) er-
neut alle einen Median von 1,00 aufweisen. Die Mittelwerte fallen gegeniiber denen zu Aus-

sage 1 etwas niedriger aus.

Da Aussage 3 und Aussage 4 (,Wegen Posts wie diesem wiirde ich dem Spieler nicht mehr
folgen.”) als negative Kodierungen von Aussage 1 & 2 angelegt worden waren, war eigentlich

eine in etwa gespiegelte Verteilung der Antworten zu Aussage 3 & 4 gegenliber Aussage 1 &



2 zu erwarten. Beispielsweise hatte ein Median von 2,00 zu Aussage 2 also einen Median von
4,00 bei Aussage 4 ergeben sollen. Bei einem Blick auf die Tabelle lasst sich jedoch leicht
feststellen, dass dies in keinem einzigen Fall zutrifft. Fir Aussage 4 reicht die Spanne der
Mediane von Uberwiegend 1,00 bei niedrigen Kodierungen bis hochstens 2,50 bei der héchs-

ten Kodierung.

Flr die im Hinblick auf Hypothese Il relevante Aussage 3 (,Diesen Post empfinde ich als sto-
rend.”) lasst sich nur in der héchsten Kategorie eine Steigerung feststellen. Wahrend die Bei-
trage mit Kodierung (0) bis (2) mit Ausnahme des Fotos beim Training von Mesut Ozil alle
einen Median von 1,00 aufweisen, liegt dieser fir die vier Beitrage mit auffalligsten Produkt-
platzierungen je zweimal bei 2,00 bzw. 3,00. Auch die Mittelwerte steigen bei diesen Posts

auf bis zu 2,72, wahrend sie vorher bei maximal 1,96 lagen.

Als Einflussvariablen auf die Zustimmung der Teilnehmer zu den vier Aussagen, wurden die
Variablen der Vorabbefragung (Interesse an Prominenten, Interesse an FuBball allgemein,
Kenntnis der Spieler, Sympathie und Glaubwirdigkeit) sowie die demografischen Daten und
die Social-Media-Nutzung untersucht. Anhand des Kontingenzkoeffizienten Cramer’s V und
des Rangkorrelationskoeffizienten Spearman-Rho konnten keine statistischen Zusammen-
hange festgestellt werden. Zusatzlich wurden die Zusammenhange der Detailfragen unterei-
nander analysiert. Dabei wurde ein starker statistischer Zusammenhang zwischen den Aus-
sagen ,Dieser Post ist interessant fir mich.” und ,,Wegen Posts wie diesem wiirde ich dem
Spieler folgen.” festgestellt. Ebenso gibt es einen starken Zusammenhang zwischen den Aus-
sagen , Diesen Post empfinde ich als storend.” und ,Wegen Posts wie diesem wiirde ich dem
Spieler nicht mehr folgen.” Beide Zusammenhange lassen sich mit einem Spearman-Rho-

Koeffizienten von ca. 0,8 in allen Posts belegen.

Es lassen sich also folgende Schlisse ziehen:
e Posts, die als nicht interessant angesehen werden, werden nicht gleichzeitig als
ebenso stérend eingestuft.
e Spielern wegen gezeigter Posts Gberhaupt nicht folgen zu wiirden, bedeutet im Um-

kehrschluss nicht, Spielern wegen der gleichen Posts nicht mehr folgen zu wiirden.




e Beitrdge mit prominenter Produktplatzierung und textlicher Nennung werden als sto-
render eingestuft, als Beitrdage mit prominenter Produktplatzierung ohne textliche
Nennung, mit subtiler Platzierung oder ohne erkennbare Werbung.

e Im Mittel war kein Beitrag wenigstens mittelmaRig interessant.

e Im Mittel war kein Beitrag mehr als mittelmaRig stérend.

Letztendlich ist zwar ein Zusammenhang zwischen prominenter Platzierung und hoherer
Zustimmung zur Aussage ,Diesen Post empfinde ich als storend.” auszumachen, da dieser
sich aber erst in der hochsten Kategorie nachweisen ldsst und auch nicht iber eine mittel-

mafRige Zustimmung hinausgeht, muss Hypothese Il zuriickgewiesen werden.

Hypothese Il

Produktplatzierungen wirken sich negativ auf das Image der Spieler aus.

Zur Uberpriifung von Hypothese Ill wurden die Antworten aus der Vorabbefragung nach
Sympathie und Glaubwiirdigkeit der FuRballspieler (s. Abb. 4.2.3.5) mit den Antworten aus
der Nachbefragung (s. Abb. 4.2.3.8) verglichen. Die Teilnehmer wurden fiir jeden ihnen be-
kannten Spieler jeweils ,,Wie sympathisch findest du [Spieler]?“ und , Wie glaubwiirdig fin-
dest du [Spieler]?” gefragt. Die Fragen wurden einmal vor Bewertung der Social-Media-
Beitrage der Profis und einmal danach gestellt. Die Befragten konnten auf einer Skala von
,uberhaupt nicht sympathisch/glaubwurdig” (1) bis ,sehr sympathisch/glaubwiirdig” (9)
wahlen. Die Skala wurde extra breit gewahlt, um erstens auch leichte Tendenzen erfassen zu
kénnen, und zweitens, um es den Teilnehmern schwieriger zu machen, sich an ihre Antwor-
ten aus der Vorabbefragung zu erinnern. So sollten sie erneut zum Nachdenken Uber die
Fragen angeregt werden, anstatt einfach ihre Antworten aus der Vorabbefragung zu wieder-

holen.

Sympathie Sympathie Glaubwiirdig- Glaubwiirdig-

(vorher) (nachher) keit (vorher) keit (nachher)
Jérbme Boateng  n=189 | 5,96 6,00 58 L | 600 e [572 6,00 528 L [ 500 L

Mesut Ozil n=193 | 5,05 5,00 484 | [ 500 e |5,12 5,00 474 1 | 500 e

Marco Reus n=178 | 6,21 6,00 615 | [ 700 T |585 6,00 567 L | 600 e

Die linke Spalte enthalt den Mittelwert, die rechte den Median.

Tab. 5.3.3: Sympathie und Glaubwiirdigkeit der FuBballprofis im Vorher-/Nachher-Vergleich




Tab. 5.3.3 zeigt das von den Befragten angegebene Image der drei FuRballspieler Jérome
Boateng, Mesut Ozil und Marco Reus, aufgeteilt nach Sympathie und Glaubwiirdigkeit. Die
Angaben sind die Mittelwerte und Mediane der Antworten aus Vorab- und Nachbefragung.
Der Median wurde hinzugezogen, da die Mittelwerte aufgrund hoher Standardabweichun-
gen allein nicht genug Aussagekraft hatten. Die jeweils linke Spalte enthalt den Mittelwert,
die rechte Spalte den Median. Die Werte der Nachbefragung sind entsprechend ihrer Ten-
denz gegeniber der Vorabbefragung mit Symbolen versehen. Ein roter Pfeil nach unten zeigt
eine negative Tendenz an, ein griiner Pfeil nach oben eine positive. Ein schwarzer Punkt be-

deutet, dass sich die Werte nicht verandert haben.

Bei Betrachtung der Tabelle fillt eine starke Mittelpunktzentrierung aller Werte auf. Die Mit-
telwerte schwanken zwischen minimal 4,74 und maximal 6,21. Die Mediane liegen mit einer
Ausnahme alle bei 5,00 oder 6,00. Die Tendenzen und Trends, die mit dieser Auswertung
abgebildet werden sollen, kénnen also im Gesamtzusammenhang immer nur als geringe

Wertveranderungen eingeordnet werden. Dies wird in Abb. 5.3.1 visualisiert.

Image im Vorher-/Nachher-Vergleich Boateng
n=189
Ozil
9 l n=193
. | s
8 Sympathie | Glaubwiirdigkeit Reus
} n=178
|
7 [ 59 584 621615 | <, 5,85 5,67
|
6 5,05 4 4 | 528 51)
| H vorher
5 |
nachher
4 |
3 |
2 |
1
Boateng Ozil Reus Boateng Ozil Reus

Abb. 5.3.1: Sympathie und Glaubwdurdigkeit der FuRballprofis im Vorher-/Nachher-Vergleich, Angaben sind Mittelwerte
(Quelle: eigene Darstellung)

In der Vorabbefragung schneidet Marco Reus sowohl in Glaubwiirdigkeit als auch in Sympa-

thie am besten, Mesut Ozil dagegen am schlechtesten ab. Reus’ Mittelwerte liegen bei 6,21




(Sympathie) und 5,85 (Glaubwiirdigkeit) gegeniiber 5,96 bzw. 5,72 bei Boateng und 5,05
bzw. 5,12 bei Ozil. Die Mediane liegen fiir Reus und Boateng bei 6,00 (Sympathie & Glaub-
wiirdigkeit) gegeniiber 5,00 bei Ozil. In der Nachbefragung verhalten sich die Werte dhnlich.
Zwar sind alle Mittelwerte gesunken, die Wertveranderungen bei Marco Reus sind aber ge-
ringer als bei Boateng und Ozil, wodurch Reus auch in der Nachbefragung das beste Image
der drei Spieler vorzuweisen hat. Die Mittelwerte sanken fiir Reus, Boateng und Ozil um
0,06, 0,12 bzw. 0,21 (Sympathie) und um 0,18, 0,44 bzw. 0,38 (Glaubwirdigkeit). Die Media-
ne blieben nahezu unverandert, nur Boateng verlor 1,00 Punkte an Glaubwiirdigkeit, Reus
gewann dagegen sogar 1,00 Punkte an Sympathie hinzu. Dies war die einzige positive Ten-
denz innerhalb des Imagevergleichs. Mit -0,44 Punkten hat Boateng den grofSten Glaubwiir-
digkeitsverlust zu verzeichnen. Er wird mit 5,28 Punkten am Ende aber immer noch glaub-
wiirdiger eingestuft als Ozil mit 4,74. Insgesamt nahm die Glaubwiirdigkeit der Profis starker
ab, als die Sympathie der Teilnehmer zu ihnen. Dadurch relativierte sich auch, dass Ozil als

einziger Spieler im Vorfeld hohere Glaubwiirdigkeitswerte als Sympathiewerte hatte.

Als Einflussvariablen auf die Bewertung des Images der Spieler durch die Teilnehmer, wur-
den die Variablen ,Interesse an Prominenten” und , Interesse an FuRball allgemein“ sowie
die demografischen Daten und die Social-Media-Nutzung untersucht. Anhand des Kontin-
genzkoeffizienten Cramer’s V und des Rangkorrelationskoeffizienten Spearman-Rho konnten

keine statistischen Zusammenhange festgestellt werden.

Die Auswertungen lassen folgende Schlussfolgerungen zu:

e Das Image der FuRRballspieler verschlechterte sich leicht, nachdem die Teilnehmer die
Beitrage mit Produktplatzierungen gesehen hatten.

e Marco Reus wurde vor und nach der Studie sympathischer und glaubwirdiger als
Jérdme Boateng eingeschitzt, der wiederum besser abschnitt als Mesut Ozil.

e Die Glaubwiirdigkeit der Spieler sank starker als die Sympathiewerte.

e Selbst der hochste Punkteverlust bedeutete auf der Bewertungsskala mit neun Stu-
fen nicht einmal eine halbe Abstufung, allerdings fiel der Median zur Glaubwiirdigkeit

von Boateng um 1,00 Punkte.




Die Studie zeigt, dass Produktplatzierungen eine negative Imagewirkung fiir die werbenden
FuRballprofis zur Folge haben. Da die Minderungen bezlglich der Sympathie zu den Spielern
aber vernachldssigbar und nur die Glaubwiirdigkeitsverluste relevant sind, kann Hypothese

lll nur teilweise bestatigt werden.

5.4 Verzerrungen

Dieses Kapitel geht auf mogliche Verzerrungen der Umfrageergebnisse ein und ermdoglicht so

die kritische Reflexion des Vorgehens.

Die Problematik der nicht vorhandenen Zufallsauswahl wurde bereits in Kapitel 4.3.2 erldu-
tert. Aufgrund der Bedeutung fiir die Auswertung der Erkenntnisse wird sie jedoch erneut
aufgegriffen. Wie die deskriptive Datenanalyse bestatigt hat, ist die erhobene Stichprobe
nicht reprasentativ fir die definierte Grundgesamtheit. Dadurch lassen die Ergebnisse der

Studie auch keine allgemeingitiltigen Aussagen liber die Grundgesamtheit zu.

Durch die selektive Auswahl ist es zudem denkbar, dass Teilnehmer sich untereinander aus-
getauscht haben, was die Unvoreingenommenheit gegeniiber der Umfrage eingeschrankt
hatte. Diese war insofern wichtig, da Kenntnisse im Vorfeld Gber primar abgefragte Inhalte

wie Werbung und Image die Teilnehmer in ihren Antworten beeinflusst hatten.

Die Sensibilisierung der Probanden gegeniiber der Thematik war namlich auch ohne die Ver-
zerrungen durch die selektive Auswahl bereits ein Problem. Es ist davon auszugehen, dass
sich bei den Probanden nach mehreren abgefragten Posts ein Lerneffekt einstellte und sie
von vornherein vermehrt auf Werbung innerhalb der ihnen gezeigten Beitrage achteten. Die
deshalb eingeflihrte Randomisierung der Reihenfolge der Beitrage konnte den Effekt zwar
auf alle Posts verteilen und somit verringern, war aber nicht geeignet das Problem an sich zu
[6sen. Aufgrund der kleinen Stichprobe war es allerdings nicht sinnvoll, die Anzahl der ge-
zeigten Posts pro Teilnehmer zu reduzieren, da dies unweigerlich einem Erkenntnisdefizit

gleichgekommen ware.

Durch das wiederkehrende Muster Beitrag ansehen — Beitrag bewerten bekam der Fragebo-

gen unter Umstanden einen gewissen Testcharakter. Teilnehmer kénnten sich in der Pflicht

60




gefuhlt haben, ein beworbenes Produkt oder eine beworben Marke zu entdecken und ver-
nachldssigt haben, dass es vollig legitim ware, in einem Beitrag keine Werbung zu erkennen.
Wire die daraus entstandene Frustration so gro geworden, dass sie zu einem Abbruch des

Fragebogens gefiihrt hatte, fehlten diese Antworten nun in der Auswertung.

Weitere Verzerrungen sind durch die Nutzung der endpunktbenannten zentrierten Skalen
vorstellbar. Eine Skala, die jede Abstufung einzeln benennt, ist flir den Teilnehmer verstand-
licher, da er nicht selbst die Abstufungen interpretieren muss. Missverstandnisse bei der
Bewertung kdnnen also nicht ausgeschlossen werden. Die Zentrierung der Skalen scheint

zumindest bei den 9er-Skalen die Tendenz zur Mitte gestarkt zu haben.

5.5 Zusammenfassung der Erkenntnisse

Die empirische Untersuchung hatte eine gute Beendigungsquote von 55,9 Prozent, wobei
die Mehrzahl der Abbriiche zu Beginn des Fragebogens erfolgte. Von den 195 auswertbaren
Teilnehmern war die Geschlechterverteilung nahezu ausgeglichen. Die Altersverteilung fiel
dagegen sehr unausgeglichen aus, da 72,3 Prozent der Teilnehmer zwischen 20 und 29 Jah-
ren alt waren. 67,7 Prozent der Befragten haben einen akademischen Hintergrund, d. h. sie
hatten zum Zeitpunkt der Umfrage bereits einen akademischen Abschluss oder befanden
sich noch im Studium. Samtliche Teilnehmer waren Facebook-Nutzer, der Grofteil nutzt Fa-
cebook taglich. Instagram hatte einen groRen Teil Vielnutzer und einen groBen Teil Nichtnut-
zer. Die Twitter-Nutzung war kaum relevant. Das Interesse an Fullball allgemein war eher
hoch, das Interesse an Prominenten und ihrem Leben dagegen eher niedrig. Hier konnten
deutliche Unterschiede der Geschlechter festgestellt werden. Manner neigten zu hoherem
FulRballinteresse und Prominentendesinteresse. Die Kenntnis der vorgestellten FuRballprofis

war mit Werten jenseits der 90 Prozent allgemein sehr hoch.

Es war ein klarer Zusammenhang zwischen der Prominenz der Produktplatzierung und dem
Anteil der Teilnehmer, die in einem Beitrag Werbung erkannten, festzustellen. Besonders
eindeutig wurden Beitrage als Werbung eingestuft, wenn Produkte oder Marken darin textli-
che Erwdahnung fanden. Beitrage mit subtilem Product Placement oder mehreren Akteuren
in gleicher gesponserter Kleidung wurden dagegen eher nicht als Werbung eingeschatzt.

Hypothese | wird deshalb bestatigt.




Kein Beitrag wurde im Mittel mehr als mittelmaRig interessant bewertet, allerdings wurde
auch kein Beitrag im Mittel mehr als mittelmaRig stérend eingestuft. Zudem wurde ein star-
ker Zusammenhang zwischen dem Interesse an einem Post und dem Willen, einem Spieler
deshalb zu folgen festgestellt. Derselbe Zusammenhang liel’ sich auch zwischen den Aussa-
gen, einen Post als stoérend zu empfinden und einem Spieler deshalb nicht mehr zu folgen,
belegen. Im Gegensatz dazu bestand kein Zusammenhang zwischen dem Interesse an einem
Beitrag und der Storungsempfindung durch ihn. Ein Anstieg der Zustimmung, einen Beitrag
als storend zu empfinden, lie sich nur fir Posts mit prominenter Produktplatzierung und
textlicher Erwdhnung festmachen. Da vorher kein signifikanter Unterschied bestand, wird

Hypothese Il deshalb zuriickgewiesen.

Die Bewertungen der Spieler hinsichtlich Sympathie und Glaubwirdigkeit durch Teilnehmer
verschlechterten sich, nachdem die Befragten die Beitrdge mit Produktplatzierungen gese-
hen hatten. Trotzdem hatten alle Mittelwerte und Mediane starke Tendenz zur Skalamitte
und variierten groRtenteils nur zwischen 5,00 und 6,00. Reus wurde sowohl vor als auch
nach der Studie am sympathischsten und am glaubwirdigsten eingeschatzt. Boateng verlor
am meisten an Glaubwirdigkeit, wurde aber ebenfalls vor und nach der Umfrage sympathi-
scher und glaubwiirdiger als Ozil bewertet. Die Sympathieverluste waren auf die gesamte
Skala gesehen zu vernachlassigen, die Glaubwiirdigkeitsverluste besser messbar, aber immer

noch gering. Hypothese Ill wird aus diesem Grund teilweise bestatigt.

Forschungsfrage 1  Wie werden Produktplatzierungen in den Social-Media-Prasenzen

deutscher FuBballprofis wahrgenommen und akzeptiert?

Je prominenter Produkte platziert sind, desto L
Hypothese | bestatigt
eher werden Posts aus Werbung erkannt.
Je offensichtlicher ein Produkt oder eine Marke
Hypothese Il beworben wird, als desto stérender wird der zuriickgewiesen
dazugehorige Post empfunden.

Forschungsfrage 2  Haben Produktplatzierungen in den Social-Media-Prasenzen deut-

scher FulRballprofis Auswirkungen auf das Image der Spieler?

Produktplatzierungen wirken sich negativ teilweise
Hypothese Il . o
auf das Image der Spieler aus. bestatigt

Tab. 5.5.1: Bestatigung oder Zurlickweisung der Forschungshypothesen




6 Abschluss

Dieses Kapitel schliefSt die Bachelorarbeit ab. Nach einer kritischen Reflexion des Vorgehens
(s. Kapitel 6.1) wird anhand des aktuellen Wissenstands und der Ergebnisse der Arbeit ein
abschliefendes Fazit gezogen und daraus Empfehlungen abgeleitet (s. Kapitel 6.2). Zuletzt
gibt es einen Ausblick auf kiinftige Entwicklungen im Bereich des Product Placement in sozia-

len Medien.

6.1 Reflexion des Vorgehens

Wie bereits erwdhnt, handelte es sich bei der Auswahl der Stichprobe um keine Zufallsaus-
wahl. Da die empirische Untersuchung nur im Rahmen dieser Bachelorarbeit stattfand, ist
dies zwar vertretbar, die Verwertbarkeit der Ergebnisse unterliegt dennoch dieser Ein-
schrankung. Aufgrund mangelnder Reprasentativitat sind keine Rickschliisse auf die Grund-
gesamtheit moglich. Eine groRere Stichprobe hatte zudem den Vorteil besessen, jedem Pro-
banden weniger Posts zur Bewertung zeigen zu kdnnen. Dadurch ware die Sensibilisierung
der Teilnehmer fir Werbung und der Testcharakter der Umfrage, der sich mit zunehmender

Lange eingestellt haben kdnnte, weniger stark ausgepragt worden.

Bei der Auswertung von Forschungsfrage 2! fielen die grofRtenteils nur geringen Abwei-
chungen im Vorher-/Nachher-Vergleich auf. Unter den drei FuBballprofis war die Anzahl an
Posts mit prominenten bzw. subtilen Produktplatzierungen anndhernd ausgeglichen. Eine
starkere Differenzierung zwischen Profis mit besonders prominenten Placements und Spie-
lern, die eher subtile oder gar keine Produktplatzierungen einsetzen, hatte zu deutlicheren
Unterschieden fiihren kénnen. Der Erkenntnisgewinn zur Beantwortung von Forschungsfra-

ge 2 ware dadurch womaoglich héher gewesen.

Die Aktualitdt des Themas bedingt die geringe Anzahl bestehender wissenschaftlicher Stu-
dien zur Wirkung von Produktplatzierungen in sozialen Medien. Die Rechercheergebnisse
wurden zwar anhand geeigneter Literatur (beispielsweise RATHMANN, 2014; Liu, CHOU UND

Liao, 2015) lberprift, trotzdem ist nicht auszuschlieRen, gerade jingere Studien, die in der

1 Forschungsfrage 2: Haben Produktplatzierungen in den Social-Media-Prasenzen deutscher FuRballprofis
Auswirkungen auf das Image der Spieler?




Forschung noch unbeachtet sind, lGbergangen zu haben. Die hieraus resultierende For-
schungsliicke musste daher mit vergleichbaren Studien geschlossen werden. Zwar konnten
die beschriebenen Gemeinsamkeiten zwischen klassischen und digitalen Medien festgestellt
werden, die abgeleiteten Hypothesen verlieren durch die unterschiedliche Methodik aber an
Genauigkeit. Dies zeigt besonders Hypothese I1I*, die aufgrund der Widerspriiche innerhalb
der verglichenen Untersuchungen im klassischen Medienumfeld nicht wissenschaftlich fun-

diert aufgestellt werden konnte.

6.2 Fazit & Empfehlungen

Bisherige Studien, die Wahrnehmung von Produktplatzierungen in klassischen und sozialen
Medien untersuchten, stellten Gbereinstimmend einen positiven Zusammenhang zwischen
der Prominenz einer Produktplatzierung und der Wahrnehmung durch Probanden fest. In
der vorliegenden Studie konnte ebenfalls nachgewiesen werden, dass Social-Media-Beitrage
von Fullballprofis mit prominenten Placements eher als Werbung eingestuft wurden als Bei-
trage mit subtilen oder nicht erkennbaren Produktplatzierungen. Dagegen wurde bisher in
Studien ein negativer Zusammenhang zwischen Prominenz einer Produktplatzierung und der
Akzeptanz durch Konsumenten festgestellt. Dieses Ergebnis konnte durch diese Studie nicht
bestatigt werden. Die Teilnehmer filihlten sich von keinem der ihnen gezeigten Posts mehr
als mittelmaRig gestort, wobei nur bei prominenten Placements mit zusatzlicher textlicher
Erwdahnung Uiberhaupt ein Unterschied zu den restlichen Beitragen mit prominenter Platzie-
rung (ohne textliche Erwdhnung), subtiler Platzierung oder nicht erkennbarer Platzierung

festzustellen war.

Empirische Untersuchungen zu Auswirkungen von Product Placement auf das Image von
Prominenten liegen nicht vor. Vergleichbare Studien, die die Imagewirkung auf Marken oder
die umgebende Sendung untersuchten, stellten keine lbereinstimmenden Ergebnisse fest.
Dass der Einsatz von Produktplatzierungen eine negative Imagewirkung haben kénnte, wur-
de zumindest fiir die Betreiber von YouTube-Kanalen vermutet, jedoch nicht wissenschaft-

lich belegt. Diese Arbeit bestatigt die Vermutungen nur teilweise. Bei den untersuchten FuRk-

12 Hypothese IlI: Produktplatzierungen wirken sich negativ auf das Image der Spieler aus.




ballprofis lieRen sich zwar leichte Verschlechterungen der Glaubwiirdigkeitswerte feststel-

len, die Sympathiewerte veranderten sich aber nicht signifikant.

Die Erkenntnisse der empirischen Untersuchung weichen also teilweise von den erwarteten
Ergebnissen ab. Griinde hierfiir wurden bereits in Kapitel 6.1 genannt. Besonders die prob-
lematische Stichprobenauswahl und die Differenzen in der Methodik zu anderen Studien
sind hier zu nennen. Es zeigt aber auch, dass die Menge an moderierenden Einflussfaktoren

einen direkten Vergleich dieser Studien schwierig gestaltet.

Den Unternehmen, die ihre Marken mittels Product Placement integrieren, kommen die
Ergebnisse dieser Arbeit entgegen. Platzierte Marken oder Produkte werden im Optimalfall
von vielen Konsumenten wahrgenommen, erreichen aber gleichzeitig gute Akzeptanzwerte.
Wie die Uberpriifung von Hypothese | und Il gezeigt hat, fiihlten sich die Probanden auch
durch prominente Platzierungen kaum gestort, obwohl die Werbung vom GroRteil der Teil-
nehmer erkannt wurde. Dies spricht dafiir, dass Unternehmen auch weiterhin ihre Marken
sinnvoll in den Social-Media-Prdasenzen von Fuflballern platzieren kbnnen. Ebenso diirfen
sich die FuBballprofis durch diese Studie bekraftigt fihlen. Produktplatzierungen in ihren
Social-Media-Kanalen beeinflussen Sympathiewerte kaum, ihre Glaubwiirdigkeit sinkt in ge-
ringem Male. Es ist also davon auszugehen, dass Produktplatzierungen einzusetzen, in ei-
nem angemessenen Verhaltnis zum Nutzen steht, den die Spieler durch das Placement er-
fahren. Voraussetzung ist eine zur durchgefihrten Umfrage vergleichbare Mischung aus

prominenten und subtilen Placements, da nur hierfiir Aussagen gemacht werden kénnen.

6.3 Aussichten

Aus den eben beschriebenen Griinden sollte Product Placement auch in Zukunft seinen Platz
in der Werbebranche haben. Der Werbemarkt wird weiterhin umkampft und Zielgruppen
schwieriger anzusprechen sein. Die Ergebnisse der Studie sprechen dafiir, dass sich der Ein-
satz in sozialen Medien lohnt, hier bleibt allerdings abzuwarten, ob sich mit der Zeit die Ein-
stellung der Konsumenten gegeniliber Product Placement im Social-Media-Bereich andert.
Ebenso wie die Plattformen auf den Trend reagieren. Im Falle von Facebook war die Rege-
lung bisher eindeutig. In den Nutzungsbedingungen fir Facebook-Seiten steht: , Werbung

Dritter ist ohne unsere vorherige Genehmigung auf Seiten untersagt.” (FACEBOOK, 2015, Nr. llI
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Abs. A.) Vor kurzem wurde fiir Werbende nun Branded Content eingefiihrt. Dieses Konzept
ermoglicht eigene Beitrage mit dem Namen von Marken zu markieren und somit als Anzeige
zu kennzeichnen, sollte eine Produktplatzierung dies notig machen (vgl. FACEBOOK, 2016). Es
bleibt interessant, Branded Content hinsichtlich der Wirkung von Product Placement im Ver-
gleich zu herkémmlichen Beitrdagen zu untersuchen. Die Forschung wird sich voraussichtlich
in Zukunft mehr mit der Thematik auseinandersetzen als sie es bisher getan hat. Die unter-
suchten Studien haben gezeigt, dass Product Placement schon lange ein Forschungsthema
ist. Die jlingsten Studien zeigen, dass auch die digitalen Medien inzwischen mehr in den Fo-
kus riicken. Es gibt ebenso zahlreiche bisher vernachlassigte Einflussfaktoren fir die Wirkung

von Product Placement wie Medien, in denen sich Produkte und Marken platzieren lassen.
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