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Abstract

Die folgende Forschungsarbeit untersucht Paid-Media-Beitrage des Online Shops Asos auf
Instagram. Asos kommuniziert hauptsachlich mithilfe von Product Placement in Beitragen auf
den Kanalen sogenannter Influencerlnnen. Nach einer Behandlung der theoretischen
Grundlagen des Kommunikationsinstruments Product Placement in sozialen Medien, dessen
Einordnung in die Mediaplanung, einer Erldauterung des Instagram-Marketings und einer
Vorstellung des Unternehmens Asos folgt eine quantitative Umfrage. An dieser nahmen 53
Probandinnen teil. Die Paid-Media-Beitrdge, in denen die Produkte von Asos integriert
worden sind, sollen in dieser Forschungsarbeit anhand eines Fragebogens untersucht werden.
Im Fokus stehen die Wahrnehmung und vor allem die Akzeptanz seitens der
Konsumentinnen. Des Weiteren werden das Gefallen, die Kommunikationsleistung und die
Aktivierung zum Kauf eines Produkts durch die Produktplatzierungen auf Instagram analysiert.
Zusatzlich wird untersucht, ob Instagram als Plattform fir Werbetreibende geeignet ist und
ob werbliche Inhalte dort akzeptiert werden. Durch die Auswertung der Ergebnisse konnte
festgestellt werden, dass es den Probandinnen vor allem schwer fallt die werblichen Inhalte
zu erkennen und diese daher auch haufig als Schleichwerbung deklariert werden. Trotzdem
erreichen sie bei den Konsumentinnen eine hohere Glaubwirdigkeit als klassische
Werbemittel. AuRerdem wird bewiesen, dass die Gestaltung des Mediums positiven Einfluss
auf die Wahrnehmung und die Akzeptanz seitens der Befragten nehmen kann. Allerdings
kdnnen sich die Probandinnen wenig mit den Influencerinnen identifizieren, was demnach

nicht als Grund fir eine erhohte Glaubwirdigkeit genannt werden kann.

Instagram * Instagram-Marketing * Paid-Media-Beitrdage * Product Placement * Social-Media-

Marketing * Befragung * Influencer-Marketing
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1. EinfUhrung

Circa 500 Millionen Menschen nutzen die App Instagram, auf der jeden Tag mehr als 95
Millionen Fotos geteilt werden (vgl. INSTAGRAM, 2016a). Die Zahlen bestatigen: Die
Konsumentinnen haben die soziale Medien, wie in diesem Fall Instagram, langst in ihren
Alltag integriert (vgl. CEYP / SCUPIN 2013, S.3). Demnach gewinnen sie immer mehr an
Bedeutung. Wollen Unternehmen weiter bestehen, sollten sie diese Entwicklung nicht

ignorieren (vgl. LEINEMANN 2013, S.2).

1.1 Problemstellung und Relevanz von Instagram als Marketing-Instrument

Neben Pinterest ist Instagram aktuell eines der zwei relevantesten sozialen Netzwerke. Auf
beiden sozialen Netzwerken steht das Bild und nicht mehr der Text im Vordergrund. Bjorn
Eichstadt und Katrin Kuch begrinden diese Entwicklung in ihrem Aufsatz
,Bildkommunikation: Das Ende der Sprache im Social Web” in dem mit dem Boom der
visuellen Kommunikation, der durch die konsequente Fortsetzung der Ereigniskette ,vom
Lokalen zum Globalen zum Universellen” hervorgerufen wurde (EICHSTADT / KUCH 2013,
S.33 ff). Als Konsequenz stellen das Bild und das Symbol die neuen Fluchtpunkte der
Vernetzung dar und legen neue Anforderungen an die Kommunikation fest. Verstarkt wurde
diese Entwicklung durch den Aufkauf von Instagram durch Facebook und den
technologischen Fortschritt der Smartphones mit immer besseren Kameras. Hinzu kommen
grolRe mobile Bandbreiten, Foto-Apps und Bildbearbeitungsprogramme. Zudem kénnen Fotos
deutlich besser als Texte Sprachgrenzen Uberwinden und werden am meisten geliked,

geshared und verbreitet (vgl. EICHSTADT / KUCH 2013, S.33 ff.).
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Durch die Weiterentwicklung der Informationstechnologie verandert sich auch die Position
des Konsumenten und der Konsumentinnen. Dieser Fortschritt erhdht die Moglichkeiten zur
Beschaffung und zum Austausch von Informationen. Somit wird es immer einfacher, sich Gber
Marken und Produkte zu informieren. Soziale Netzwerke unterstitzen diesen zunehmenden
Austausch Uber Informationen und Marken. Folglich steht fest: Je mehr Zeit Konsumenten im
Internet und auf sozialen Medien verbringen, desto bedeutsamer werden soziale Netzwerke

auch fur die Unternehmen. (Vgl. HORX / MERTENS / SCHULTEN 2012, S.16)

Zudem stehen die herkdmmlichen Werbemittel, wie beispielsweise die Anzeigenwerbung vor
einer Problematik: , Der Konsument sieht sich heute mit einer groflen Fille von Werbung
konfrontiert und ist im alltaglichen Umgang auch immer aufgeklarter im Erkennen werblicher
Inhalte” (SCHACH 2015, S.34). Aus diesem Grund muss die Werbung neue Instrumente
entwickeln, deren Botschaften dank eines redaktionellen Umfelds glaubwdirdiger, kreativer
und mit einem hohen Erinnerungswert vermittelt werden kénnen (vgl. SCHACH 2015, S.34).
Mithilfe des Product Placements auf Instagram werden Informationen, also die platzierten
Marken, unbewusst verarbeitet. Indem eine aktive Aufmerksamkeit seitens der Zuschauer
stattfindet und diese direkt auf die Verstandigung der Handlung gerichtet ist, kénnen

Produktplatzierungen das Publikum unterbewusst beeinflussen (vgl. SCHUMACHER 2007, S.4).

Umstritten sind allerdings die rechtlichen Grundlagen und die Glaubwirdigkeit des Mediums,
in dem das Produkt platziert wird. Bereits 2005 kritisierte der Vizeprasident des Europdischen
Zeitungsverlegerverbands ENPA Lehari die Plane der EU-Kommission, Product Placement im
Fernsehprogramm zu legalisieren. Durch eine aufgeweichte Trennung von Werbung und
Programm, wirde nicht nur die Glaubwirdigkeit des Fernsehens, sondern auch die aller
anderen Medien gefahrdet werden (vgl. BDZV 2005). In einem Artikel der Studdeutschen
Zeitung wird die Glaubwdrdigkeit als Grundvoraussetzung fir ein erfolgreiches Marketing auf
Instagram beschrieben. Sollte das Werbemittel auf die Konsumenten und Konsumentinnen
nicht mehr als glaubwirdig empfunden werden, verliert das Product Placement seine

Wirkung (vgl. KOCK 2016).

Die konsumentenbezogenen Effekte des Marketinginstruments Product Placement wurden in

der vorliegenden Forschungsarbeit untersucht.
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1.2 Einordnung und Eingrenzung des Themas

In dieser Forschungsarbeit werden Paid-Media-Beitrage mit der sozialen Plattform Instagram
in Zusammenhang gebracht. Der Online Shop Asos kommuniziert hauptsachlich mittels der
Platzierung seiner Produkte auf den Kandlen verschiedener Influencerinnen, die Uber grole
Reichweiten verfiigen. Somit steht im Fokus dieser Forschungsarbeit die Sonderwerbeform

Product Placement.

Die Bedeutung des Product Placements fir das Marketing vieler Unternehmen ist in den
letzten Jahren stark gestiegen: ,Product Placement has emerged from a novel marketing
tactic just a few years ago to a key marketing strategy worldwide” (PQ MEDIA 2007). So
beschreibt PQ Media im Jahr 2007 die Entwicklung des Product Placements. Diese Aussage
wird ebenfalls von Analysen gestlitzt: In Abbildung 1 ist zu erkennen, dass wie hoch die
Investitionen fir Produktplatzierungen der USA und der Lander Brasilien und Mexiko im Jahr
2012 waren. Des Weiteren wird prognostiziert, dass die Zahlen auch bis 2019 weiter

ansteigen werden (vgl. PQ MEDIA 2016 zit. nach STATISTA 2016).
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Abb. 1: Die Investitionen, die in den USA, in Brasilien und Mexiko fir das Product Placement
als Kommunikationsinstrument getatigt wurden und eine Prognose bezliglich dieser Ausgaben

im Jahr 2019 (eigene Darstellung nach PQ MEDIA 2016 zit. nach STATISTA 2016)
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Im Hinblick auf die weltweiten Investitionen ist eine steigende Tendenz zu erkennen. Die
Investitionen stiegen innerhalb von zwei Jahren von 8.25 auf 10.58 Milliarden Dollar (siehe

Abb. 2).
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Abb. 2: Die Investitionen, die weltweit flir das Product Placement als
Kommunikationsinstrument getatigt wurden (eigene Darstellung nach PQ MEDIA 2016 zit.

nach STATISTA 2016)

Wie bereits erwdhnt, leidet die herkdmmliche Form der Werbung unter der sinkenden
Akzeptanz seitens der Konsumenten, was Cornwell wie folgt beschreibt: ,Mass media
advertising [...] is on it’s deathbed” (CORNWELL 2008, S.41). Die Werbetreibenden suchen
nach neuen Moglichkeiten, den Rezipienten zu erreichen. Product Placement stellt hier ein
geeignetes Instrument dar, denn das Werbemittel galt schon 2005 als ,,one of today’s hottest
new media“ und als ein Instrument, das immer starker in die Media-Planung miteingebunden

wird. (vgl. RUSSELL / BELCH 2005, S. 74).

So sollen in dieser Forschungsarbeit vorerst werbliche Inhalte in sozialen Netzwerken und auf
Instagram platzierte Produkte aus der Mode- und Fashion-Industrie untersucht werden.
Spater wird speziell auf die Platzierung verschiedener Produkte des Online Shops Asos

eingegangen.

14



1.3 Zielsetzung und Aufbau der Arbeit

In dieser Forschungsarbeit wird ausschliellich die Sicht seitens der Instagram-Userinnen
hinsichtlich der Wahrnehmung gegeniber Paid-Media-Beitragen auf Instagram unter
folgenden Punkten untersucht. Die relevanten Posts sollen eine weibliche Zielgruppe
ansprechen, daher werden mannliche Probanden ausgeschlossen. Die Wahrnehmung wird

unter folgenden Punkten beleuchtet:

e Akzeptanz
* Gefallen
e Aktivierung

*  Kommunikationsleistung

Diese Struktur orientiert sich an einer Umfrage der Deutschen Werbewissenschaftlichen

Gesellschaft e.V. aus dem Jahr 2007 (vgl. MAXL / FAHRLEITNER 2007).

15



Im Zentrum dieser Studie steht hierbei vor allem die Akzeptanz gegenlber
Produktplatzierungen auf der sozialen Plattform Instagram. Ubergeordnet ist die
Fragestellung: ,Wie sieht die Akzeptanz gegeniber Paid-Media-Beitragen von Asos auf
Instagram  aus?“ Zweitrangig sind die Elemente Gefallen, Aktivierung und
Kommunikationsleistung, die ebenfalls untersuchen wurden und die unweigerlich im
Zusammenhang mit der Akzeptanz stehen. Sie stehen in einer Wechselbeziehung zueinander.
Lost ein Paid-Media-Beitrag beispielweise den Erwerb eines Produkts aus, ist dies auch auf die
Akzeptanz gegenlber dem Werbemittel als solches zurlckzufihren. Sollte dem Konsumenten
oder der Konsumentin der bezahlte Beitrag auf Instagram auch personlich gefallen und ihn
oder sie ausreichend informieren, erhoht dies auch die Akzeptanz. AuRerdem ist die
allgemeine Akzeptanz gegeniiber werblichen Inhalten auf sozialen Netzwerken relevant.
Zudem wird untersucht, ob Instagram als Werbeplattform fir die Modeindustrie von
Bedeutung ist. Mithilfe einer Online-Befragung soll die Wahrnehmung beziglich dieser
Schwerpunkte beleuchtet werden. Fir das Marketing-Instrument ,Product Placement auf
sozialen Netzwerken” ist die Akzeptanz seitens der Nutzerinnen von grol3er Relevanz. Diese
entscheiden letztendlich Gber den Erfolg oder den Nicht-Erfolg der jeweiligen Kampagnen.
Des Weiteren wird ein Uberblick Uber die bereits bestehende Social-Media-Strategie des
Online Shops Asos gegeben, die eng mit den Paid-Media-Beitragen auf Instagram verknipft

ist.

Aktivierung

Akzeptanz

N~

~

Gefallen Kommunikationsleitung

Abb. 3: Grafische Darstellung der zu untersuchenden Punkte (eigene Darstellung)
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1.4 Kernfragen und Hypothesen

Werden die Qualifikation des Product Placements in Paid-Media-Beitragen auf Instagram als
geeignetes Marketing-Instrument fir die Mode- und Fashionindustrie hinterfragt, ist die
Akzeptanz der Konsumentinnen eine zentrale Fragestellung. Verlieren die Paid-Media-
Beitrage ihre Glaubwirdigkeit, sind sie als Werbemittel nicht mehr effektiv (vgl. KOCK 2016).
Im Vordergrund dieser Forschungsarbeit steht also die Frage nach der Akzeptanz gegeniber
Product Placement in Paid-Media-Beitragen auf Instagram. Nicht davon zu trennen ist die
allgemeine Akzeptanz gegenlber werblichen Inhalten auf sozialen Netzwerken im
Allgemeinen und andere Gesichtspunkte der Wahrnehmung dieser Sonderwerbeform. Die

untergeordneten Gesichtspunkte sollen mithilfe von fiinf Kernfragen untersucht werden.

Folgende Kernfragen wurden festgelegt:

* Wie verhdlt sich die Akzeptanz gegenlber werblichen Inhalten auf sozialen
Plattformen im Allgemeinen?

* Sind soziale Netzwerke als Werbeplattform fir Werbetreibende der Mode-Industrie
geeignet?

* Inwiefern beeinflusst Product Placement auf Instagram das Kaufverhalten?

* Finden die Konsumenten Product Placement der Marke Asos auf Instagram
ansprechend?

* Inwiefern erzielen die Paid-Media-Beitrage der  Marke Asos  eine

Kommunikationsleistung?

17



Die erste Kernfrage zielt darauf ab, die Akzeptanz und die allgemeine Wahrnehmung von
werblichen Inhalten auf sozialen Netzwerken zu untersuchen. AuRerdem stellt sich die Frage,
ob Instagram als Plattform flr Werbetreibende der Mode-Industrie relevant ist. Demnach soll
geprift werden, ob die Konsumentinnen soziale Netzwerke als Informationsquelle fir Mode
Uberhaupt nutzen. Die dritte Kernfrage bezieht sich auf das Kaufverhalten, also inwiefern die
Konsumentinnen letztendlich durch Produktplatzierungen motiviert werden ein Produkt zu
erwerben. An vierter Stelle soll das personliche Gefallen bezlglich der Produktplatzierungen
auf Asos untersucht werden. Zuletzt wird mit der flnften Forschungsfrage die

Kommunikationsleistung der Paid-Media-Beitrage analysiert.

Die vier Hypothesen, die konkreter auf die Akzeptanz der Konsumentinnen eingehen sollen,

lauten wie folgt:

H1: Bei der Zielgruppe erzeugt Product Placement auf Instagram eine hohere Glaubwirdigkeit
als klassische Online-Werbemittel (Anzeigen, Banner etc.), weil sich die Konsumentinnen mit

den Influencerinnen identifizieren kénnen.

H2: Paid-Media-Beitrdage auf Instagram wirken auf die Nutzerinnen nervig, weil werbliche

Inhalte das freie Umfeld der sozialen Netzwerke storen.

H3: Eine harmonische und kreative Gestaltung des Mediums, in dem die Produkte prasentiert
werden, in diesem Fall des Instagram-Kanals, spricht die Nutzerinnen eher an, weil sie die

Authentizitat des Kanals erhoht.
H4: Produktplatzierungen der Marke Asos auf Instagram werden von den Konsumentinnen als

Schleichwerbung deklariert, da sie ihrer Meinung nach nicht ausreichend gekennzeichnet

sind.
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1.5 Methodisches Vorgehen

Diese Forschungsarbeit beginnt mit einer Einleitung, die vorerst die Problematik, den
Forschungsbedarf und den Stand der Forschung des behandelten Themas klaren soll. Es folgt
eine Abhandlung der Grundlagen des Product Placement auf sozialen Medien. Dieses Kapitel
beinhaltet eine allgemeine Definition, eine Einordnung von Arten und Formen des Product
Placement auf sozialen Netzwerken und beschreibt die rechtlichen Grundlagen bezlglich des
Product Placement in diesem Kontext. Damit verknUpft ist der Begriff des Influencer-
Marketings, der in dem Kapitel 2.4 flr ein besseres Verstandnis des praktischen Teils dieser
Arbeit erldutert werden soll. Des Weiteren wird im Kapitel 2.5 das untersuchte
Marketinginstrument nach dem POEM-Modell in die Mediaplanung eingeordnet. Im dritten
Kapitel wird das Social-Media-Marketing auf der sozialen Plattform Instagram und dessen

Grundlagen beschrieben.

Der praktische Teil dieser Forschungsarbeit beginnt mit dem vierten Kapitel, in dem das
Praxisbeispiel, das Unternehmen Asos Ltd., vorgestellt werden soll. In diesem Kapitel wird auf
Grundlage des theoretischen Teils die Marketing-Strategie des Unternehmens beschrieben.
Im darauf folgenden Kapitel werden die Hypothesen expliziter erklart und veranschaulicht.
Nachdem die Konzeption des Fragebogens genau festgelegt wurde, werden die Ergebnisse
der Online-Befragung ausgewertet und die Hypothesen und Kernfragen Uberprift. Im
Diskussionsteil sollen die Ergebnisse interpretiert und besprochen werden. Mdégliche Griinde
und Ursache fir die Ergebnisse werden ebenfalls in diesem Abschnitt der Forschungsarbeit
zusammen getragen. Darauf folgt ein Fazit mit eigenen Einschatzungen und einem Ausblick

fir die Zukunft zu dem Thema Product Placement auf Instagram.
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1.6 Stand der Forschung

Zu dem Thema Product Placement wurde in den letzten 20 Jahren zunehmend geforscht. Im
Anbetracht des praktischen Einsatzes des Kommunikationsinstruments ist die Anzahl der
Forschungsarbeiten allerdings verhaltnismaliig gering (vgl. RATHMANN 2014, S. 165). Laut
Schumacher fehle es an Studien, die sich mit den unbewussten Einflissen des Product

Placement auf den Konsumenten beschéftigen (vgl. SCHUMACHER 2007, S. 2).

In , Effektivitdt von Ausgestaltungsformen des Product Placement” fihrt Pascal Schumacher
eine empirische Untersuchung zum Einfluss von Product-Placement-MalRnahmen auf das
Rezipientenverhalten durch. Schumacher bezieht sich hier allerdings nur auf

Produktplatzierungen in Fernsehsendungen (vgl. SCHUMACHER 2007).

Peggy Rathmann untersucht in ihrer Arbeit ,Medienbezogene Effekte von Product
Placement” zum einem die theoretische Konzeption des Product Placements und fihrt zum
anderen eine empirische Analyse durch. Im Fokus der Analyse stehen die medienbezogenen
Wirkungen, deren Faktoren und die Wirkungsbeziehungen zwischen medienbezogenen
Effekten des Product Placement. Zusammenfassend schreibt Rathmann, dass , der Einsatz von
Product Placement die potentialbezogenen ErfolgsgrofRen eines Mediums positiv beeinflussen
kann”“ (RATHMANN 2014, S. 181). Des Weiteren weist sie darauf hin, dass das Product
Placement in ein Verhaltnis von Marke — Darsteller — Medium — Konsument eingeordnet
werden sollte, damit das Produkt optimal integriert werden kann (vgl. RATHMANN 2014, S.
181).

Janine Blomeier veroffentlichte 2015 ihre Bachelorarbeit mit dem Titel ,,Product Placement in
Fashion Blogs und sein Einfluss auf das Kaufverhalten”. Hier wird ebenfalls das Marketing-
Instrument des Product Placement mit einem sozialen Netzwerk, in diesem Fall den Blogs,
verknipft. Blomeier untersucht mit dieser Studie den Einfluss der Wahrnehmung und das
Kaufverhalten des Publikums im Hinblick auf Produktplatzierungen auf Blogs. (Vgl. BLOMEIER
2015)
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Isabella Meuth analysiert In ihrer Masterarbeit ,Branchenspezifisches Social Media Marketing
auf  Instagram” die Instagram-Marketingaktivitdten  verschiedener  Unternehmen,
beispielsweise die der GroRRkonzerne H&M AB und BMW AG. Meuth beschreibt in ihrer Arbeit
den Begriff des Social-Media-Marketings, die Demografie und das Nutzungsverhalten der
Instagram-Userlnnen. Zusatzlich wird die Plattform Instagram auf ihre Erfolgsfaktoren und
Marketingstrategien untersucht. So konnen Handlungsempfehlungen fir verschiedene

Branchen gegeben werden. (Vgl. MEUTH 2015)

Auf der Website Statista.com wurden Werte zum Thema Akzeptanz von Vermischung von
Programm und Werbung in Deutschland auf Basis einer Studie der Medienanstalt Hamburg /
Schleswig-Holstein aus dem Jahr 2009 aufbereitet. Verschiedene Aussagen sollten von den
Probandinnen bewertet werden. 70,7% der Befragten widersprachen beispielweise der
Aussage, dass die Werbung im Programm ,in Ordnung” sei und 43,4% stimmten zu, dass das
Product Placement storend wahrgenommen wird. (Vgl. VOLPERS / HOLZNAGEL 2009 zit. nach
STATISTA 2009)

Die Abteilung Research & Consulting der Bauer Media Group flhrte im Marz 2016 eine
Umfrage mit 727 Jugendlichen von zehn bis 19 Jahren durch. Es wurde auch die Akzeptanz
gegenlber Product Placement auf der Video-Plattform YouTube untersucht: Zwei Drittel
storte die Produktplatzierungen in den Videos nicht. 2015 lag der Wert bei 55%. Danach
scheint die Akzeptanz bei den Jugendlichen zu steigen. (Vgl. BAUER MEDIA GROUP 2016)

2. Product Placement auf sozialen Netzwerken

Immer mehr Unternehmen greifen auf soziale Medien als Kommunikationsinstrument zurick,
wie eine Studie des Deutschen Instituts fur Marketing zeigt: Circa 90% der befragten
Unternehmen verwenden soziale Netzwerke als Instrument der
Unternehmenskommunikation. Damit liegt der Wert 22% hoher als noch vor einem Jahr. (Vgl.

DIM 2016)
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Sprechen Konsumenten Empfehlungen aus, geniellen diese hochste Glaubwirdigkeit im
Kaufprozess. So ist es flir Unternehmen dulBerst attraktiv Bewertungs- und Social-Media-
Plattformen flr die Kundenadressierung zu nutzen. Neben der Authentizitdt der
Anwendermeinungen, weisen soziale Netzwerke einen digitalen Verbreitungsmechanismus
vor, der vorher in dieser Form nicht existierte. Meinungen, Fotos, Videos oder
Produktempfehlungen werden viral verbreitet und erreichen das gesamte Netzwerk des
Nutzers oder der Nutzerin. (Vgl. HAUG / HEINEMANN / GEHRCKENS / DGROUP 2013, S.
41/42)

2.1 Definition Product Placement

Product Placement gehort zu der Kategorie der inhaltlichen Sonderwerbeformen (vgl.
SCHUHMACHER 2007, S. 8). In der Fachliteratur lassen sich verschiedene Begriffserklarungen
des Product Placement ausfindig machen. Um eine Definition des Product Placement
eindeutig aufstellen zu kdénnen, sollten die Gemeinsamkeiten der verschiedenen
Begriffserklarungen hervorgehoben werden: Jede Definition beschreibt auf eine eigene Art
und Weise, welche Sorte von Objekten, in welchen spezifischen Kategorien von Medien und
fur welche Gegenleistung Produkte platziert werden kénnen (vgl. RATHMANN 2014, S.13).
Nach diesen drei Komponenten lassen sich die Definitionen klassifizieren. Werden die
verschiedenen Definitionen im Laufe der Zeit hinsichtlich dieser drei Komponenten
untersucht, wird ein Wandel festgestellt: ,Welche spezifischen Arten von Objekten, Medien
und Gegenleistungen die Autoren schliellich innerhalb ihrer Definition anfiihren, lasst sich
auf die historische Entwicklung des Kommunikationsinstruments Product Placement

zurlckfihren” (RATHMANN 2014, S. 13).

Im letzten Jahrhundert weitete sich das Product Placement auf weitere
Unterhaltungsmedien, wie zum Beispiel Musikvideos, Computerspiele oder Romane, aus.
Auch die Komponente der Objekte hat sich gewandelt. Es handelt sich bei den platzierten
Objekten nicht mehr nur um einfache Markenprodukte, sondern es konnen ebenfalls
Dienstleistungen und Organisationen in Massenmedien integriert werden (vgl. FERRARO /

AVERY 2000, S. 6; EDWARDS / LA FERLE 2006, S. 71f.). Karrh definiert den Begriff Product
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Placement wie folgt: ,in kommunikationspolitisches Instrument [...], bei dem ein
Markenprodukt oder ein Markenerkennungszeichen (beispielweise ein Logo) gegen
Bezahlung in ein Programm (beispielweise in Fernsehen, Kino oder Horfunk) integriert wird
und von auditiven, visuellen und/oder audio-visuellen Medien verbreitet wird” (KARRH 1998,
S. 33). Eine aktuellere Definition von 2008 lautet: ,Bewusste Platzierung eines markierten
Produkts, einer Dienstleistung, einer abgestimmten Information oder einer Firma im Rahmen
eines Spielfilms, einer Fernsehsendung oder einer ahnlichen Darbietung, ohne dass dies fir
den Medienkonsumenten als von einer Interessengruppe bezahlte werbliche Kommunikation
zu erkennen ist” (HABERLE 2008, S. 1021). In Anlehnung an beide Definitionen wird fir die

vorliegende Arbeit folgende Begriffserklarung nach Rathmann Gbernommen:

,Product Placement wird als ein Kommunikationsinstrument definiert, bei dem ein markiertes
Objekt flr eine Gegenleistung gezielt und zweckgebunden im redaktionellen Teil, d. h. in der

Handlung, eines Massenmediums integriert wird. Die Gegenleistung kann in Form von
Entgelt, kostenlosen Bereitstellungen, Tauschgeschaften oder werblicher Unterstltzung

erfolgen” (RATHMANN 2014, S. 15).
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2.2 Formen von Product Placement auf sozialen Netzwerken

Anhand der Definition des Product Placements wird deutlich, in wie vielen
Erscheinungsformen das Product Placement auftreten kann. Somit ist eine Systematik fir die
Klassifikation dieser Erscheinungsformen des Product Placement vorteilhaft (vgl. RATHMANN
2014, S. 20). Es wird nach den drei Elementen Objekt, Medium und Gegenleistung
klassifiziert. Die zwei Elemente Objekt und Medium beeinflussen diese Erscheinungsform
direkt. Die Variable der Gegenleistung nimmt nur indirekt Einfluss auf die Erscheinungsform.
Von grolBerer Bedeutung fir die Form des Product Placements ist die Art und Weise, wie
etwas platziert wird. Die zentralen Elemente sind demnach (vgl. SCHUMACHER 2007, S. 16
ff.):

* Art des platzierten Objekts
* Artdes Mediums

* Art der Gestaltung der Platzierung

Vorweg kann gesagt werden, dass zwischen den Erscheinungsformen von Product Placement
nach Art des platzierten Objekts, nach Art des Mediums und nach den
Gestaltungsparametern Interdependenzen auftreten kdnnen. Auch das gewdhlte Medium
und das gewahlte Objekt spielen eine grolRe Rolle fur die Auswahl der Gestaltungparameter
flr ein Product Placement (vgl. RATHMANN 2014, S. 33). Weiter schreibt Rathmann: ,So gibt
es Medien, fur die nicht alle Gestaltungsparameter per se angewandt werden kénnen, und
Gestaltungsparameter, die nicht in allen Medien funktionieren” (RATHMANN 2014, S. 33).
Marken konnen beispielsweise nicht in Blchern oder in Musiktiteln audiovisuell platziert
werden (vgl. HERMANNS / LEMAN 2009, S. 182). Wichtig ist es zudem, zwischen
Dienstleistungen und Produkten zu unterscheiden, denn sie kdnnen nicht alle auf die gleiche

Art und Weise in Medien integriert werden (vgl. RATHMANN 2014, S. 33).
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Product

Placement

Objekt Medium Gestaltung

Was wird Wo wird es Wie wird es
platziert? platziert? platziert?

Abb. 4: Systematisierung der Erscheinungsformen von Product Placement (eigene Darstellung

in Anlehnung an RATHMANN 2014, S. 20

2.2.1 Art des platzierten Objekts

Folglich werden in diesem Abschnitt die verschiedenen Erscheinungsformen dargestellt, die
nach der Art des platzierten Objekts systematisiert wurden. Bei den Produktplatzierungen in
sozialen Medien, die in dieser Forschungsarbeit im Fokus liegen, handelt es sich hauptsachlich
um ein ,Product Placement im engeren Sinn“. Unter diesem Begriff wird das Platzieren von
Markenprodukten bzw. ihren Erkennungszeichen in Massenmedien verstanden. Verschiedene
Zigaretten-, Cola- und Automobilhersteller platzieren bereits seit den 1920er und 30er Jahren
ihrer Konsumgtiter in Hollywoodfilmen. Daher zahlt diese Erscheinungsform zu den altesten
Formen (vgl. BALASUBRAMANIAN 1994, S. 33; HACKELY / TIWSAKUL / PREUSS 2008, S. 110;
HUDSON / HUDSON 2006, S. 490).
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Weitere Erscheinungsformen nach Art des platzierten Objekts sind beispielsweise:

Corporate Placement: Unter Corporate Placement wird Platzierung von Marken,
Erkennungszeichen bzw. Leistungen in Medien verstanden. Vor allem
Dienstleistungsunternehmen nutzen haufig diese Form des Product Placements.
Gangig ist auch der Begriff des Service Placements (vgl. HERMANNS / LEMAN 2009, S.
184; HORMUTH 1993, S. 72).

Generic Placement: Bei dieser Erscheinungsform werden ohne spezifisches
Markenlogo Produkt- und Dienstleistungskategorien in Medien platziert (vgl. BENTE
1990, S. 31f.; GASSNER / MAREIEN / WALDNER 2010, S. 15).

Location Placement: In der Tourismusbranche ist diese Erscheinungsform besonders
relevant. So kdnnen Ortschaften als Filmkulisse verwendet werden und auf diese
Weise der entsprechenden Region zu einem Touristenanstieg verhelfen (vgl.

SCHUMACHER 2007, S. 17).

2.2.2 Formen nach Art des Mediums

Es gibt verschiedene Medien, in denen die bereits genannten Objekte platziert werden

kdnnen. Folglich werden nun die Erscheinungsformen von Product Placement nach der Art

des Mediums behandelt. Da sich diese Forschungsarbeit auf soziale Medien bezieht, ist hier

nur das Internet als Medium von Relevanz.
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In Blogs und sozialen Netzwerken Marken in den Unterhaltungsinhalt integriert (vgl.
WEITEKAMP 2015; ZHANG / SUNG / LEE 2010, S.56). Hier findet eine hohe Emotionalisierung
statt und es herrscht eine individuelle Atmosphare, was ein sehr hohes Potenzial flir die
Integration und die Interaktivitat junger Konsumenten bietet (vgl. WALDNER / MAREIEN /
GASSNER 2010, S. 86f.). Soziale Netzwerke ermdglichen den Unternehmen kostenglinstige
Wege ihre Inhalte zu verbreiten. Auf diesen Plattformen kénnen Werbung und Unterhaltung
kombiniert werden. Dies hat groRes Potential und birgt kommunikationspolitische Vorteile fir

die Werbetreibenden (vgl. LEHRIAN 2012).

Beispielsweise ist das Online-Video-Portal YouTube zu einer ,Spielwiese neuer Formen der
Produktvermarktung im Internet” geworden (vgl. KAHL 2015). Die soziale Plattform Instagram
ist ebenfalls relevant, denn in einem Artikel der Adweek aus dem Jahr 2012 heifst es:

,Instagrammers are the new brand influencers” (vgl. BELTRONE 2012).

2.2.3 Formen nach Gestaltung der Platzierung

Neben dem Objekt, das platziert wird, und dem Medium, in dem das Objekt integriert wird,
stellt sich die Frage nach der Art und Weise, wie Platzierungen eingebunden und gestaltet
werden kdnnen. Hier kann nach formalen und inhaltlichen Variablen kategorisiert werden.
Folglich sollen die formalen Gestaltungsparameter aufgelistet werden, zu denen zum einem
die Modalitdat und zum anderen die Handlungsintegration einer Platzierung zahlt (vgl.

SCHUMACHER 2007, S. 19).

Auf Instagram konnen Produktplatzierungen in visueller und audiovisueller Form auftreten, da
auf der Plattform Fotos und Videos geteilt werden konnen (vgl. ASCHERMANN 2015). In
dieser Forschungsarbeit werden ausschlieSlich Formen des Product Placement untersucht,
die visuell auftreten. Ein Markenobjekt wird in diesem Fall in einem Massenmedium gezeigt,
ohne dass dabei eine verbale Information zur Marke weiter gegeben wird oder ein Gerdusch

ertont, welches auf die Platzierung hinweisen (vgl. SCHUMACHER 2007, S. 20).
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Weitere Formen sind (vgl. SCHUMACHER 2007, S. 20):

* Auditives Placement (auch Script Placement): Hierbei wird das Markenobjekt verbal

und akustisch erwahnt, ohne es dabei zu zeigen.

* Audiovisuelles Placement (auch Plot Placement): Unter diesem Begriff wird die

Kombination von visuellen und verbalen Placement verstanden.

Die Handlungsintegration definiert den Grad bzw. die Starke der Integration einer Marke in
die Handlung einer Geschichte (vgl. RUSSELL 1998, S. 357). Es gibt drei Stufen der Intensitat
(vgl. D’ASTOUS / SEGUIN 1999, S. 897f.; HERMANNS / LEMAN 2009, S. 182; HOMBURG 2012,
S. 827; HACKLEY / TIWSAKUL / SZMIGIN 2005, S. 98). Auf Instagram werden die Produkte
meist im Zentrum des Posts integriert (u.a. vgl. INSTAGRAM 2016f). Dabei handelt es sich um
das sogenannte Image Placement, welches auch als ,Branded Entertainment” bezeichnet

werden kann (vgl. RATHMANN 2014, S. 30).

In der Praxis wird das Branded Entertainment mit steigender Tendenz im Internet eingesetzt
(vgl. ENKE / RATHMANN 2011, S. 38; ZHANG / SUNG / LEE, 2010, S. 53ff). Aktuell werden
Objekte nicht mehr einfach nur in die Handlung eines Massenmediums platziert, sondern
integriert. Dabei findet eine starke Emotionalisierung statt (vgl. HUDSON/HUDSON 2006, S.
489). Der Begriff des Product Placement wurde daher um die Konzepte des ,Entertainment
Marketing” und des ,Branded Entertainment” erweitert (vgl. HACKLEY / TIWSAKUL 2006, S.
64; HACKLEY / TIWSAKUL / PREUSS 2008, S. 110; HUDSON / HUDSON 2006, S. 492). Nach
Hackley und Tiwsakul umfasst Entertainment Marketing den Einsatz von Product Placement,
Sponsoring und Testimonials in Unterhaltungsmedien (vgl. HACKLEY / TIWSAKUL 2006, S. 64).
Ublich ist auch der Begriff ,Embedded Marketing” gleichbedeutend mit ,Entertainment
Marketing“, da die Werbung quasi in die Unterhaltungsmedien , eingebettet” wird (HACKLEY /
TIWSAKUL 2006, S. 64). Das Konzept des Branded Entertainment ldsst sich mit einem
dhnlichen Ansatz definieren. Unter diesem Begriff wird die Integration von Werbung oder
Marken in verschiedene Unterhaltungsmedien verstanden. Branded Entertainment stellt die
Schnittmenge zwischen Entertainment und Advertising dar (vgl. HUDSON / HUDSON 2006, S.

491). Visuell dargestellt wird diese Schnittmenge in Abbildung 5.
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Entertainment Branded Advertising
Entertainment

Abb. 5: Grafische Darstellung des Begriffs ,Branded Entertainment” (eigene Darstellung, in

Anlehnung an HUDSON / HUDSON 2006, S. 491)

Branded Entertainment ist eine Weiterentwicklung des klassischen Product Placements. Der
Grad der Handlungsintegration ermoglicht eine Abgrenzung zur traditionellen Form der
Produktplatzierung, denn beim Branded Entertainment ist die Marke zentral fur die
Handlung. Nach Hudson / Hudson ergibt sich dadurch eine ,markierte”
Unterhaltungssendung (vgl. HUDSON / HUDSON 2006, S. 493; RATHMANN / ENKE 2011, S.
38). Folgendes Beispiel kann diese Abgrenzung verdeutlichen: Ein klassisches Product
Placement liegt vor, wenn eine , Coca-Cola“-Flasche in einer Fernsehserie auf einem Tisch
lediglich im Hintergrund platziert wurde. Sollte das Zentrum einer gesamten Fernsehserie die
,Coca-Cola“-Flasche darstellen, wirde diese Produktplatzierung den Ansatz des Branded
Entertainment verfolgen (vgl. RATHMANN / ENKE 2011, S. 38; ZHANG / SUNG / LEE 2010, S.
53 ff.).

Eine zentrale Platzierung des Produkts ist von Vorteil, denn ,verschiedene Studien haben
dabei gezeigt, dass Placements, die zentral in der Handlung vorkommen, tendenziell eine

starkere Erinnerungswirkung bei den Rezipienten auslésen” (SCHUMACHER 2007, S. 21).

In der Fachliteratur werden die Begriffe Modalitdt und Handlungsintegration haufig unter

dem mehrdimensionalen Konstrukt der Prominenz zusammen gefasst (vgl. COWLEY /

BARRON 2008, S. 90; GUPTA / LORD 1998, S. 48f.; KARRH / MCKEE / PARDUN 2003, S. 140f.;
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LEHU / BRESSOUD 2008, S. 1084; LEHU / BRESSOUD 2009, S. 8f.; SCHNEIDER / CORNWELL
2005, S. 324). Die Prominenz definiert die Fahigkeit eines Product Placement, die
Aufmerksamkeit eines Zuschauers zu erreichen (vgl. GUPTA / LORD 1998, S. 48). Eine
prominente Platzierung liegt vor, wenn ein Objekt Uber einen langeren Zeitabschnitt, sehr
zentral und grol}, im Vordergrund zu sehen ist, haufig erwahnt und / oder direkt in die
Handlung integriert wird. Im Gegensatz dazu steht das subtile Placement, das beispielsweise
meist nur klein im Hintergrund aulRerhalb des Sichtbereichs des Zuschauers integriert ist (vgl.

GUPTA / LORD 1998, S. 49).

Aullerdem werden die inhaltlichen Gestaltungsparameter von Product Placement anhand der
Punkte ,Ubereinstimmung der Integration”, ,Anbindung an den Akteur” und die
medieninduzierte Stimmung bestimmt. Die Parameter lassen sich aus einer marken-,
darstelller-, und medienbezogenen Perspektive betrachten (vgl. RATHMANN 2014, S. 31).

Der Akteur des Mediums ist ebenfalls von Bedeutung. Relevant ist, inwiefern das
Markenobjekt an diese Person gebunden ist. Eine Marke kann (vgl. D’ASTOUS / CHARTIER
2000, S. 36; HOMBURG 2012, S. 827):

* mit einem Hauptakteuer in Verbindung stehen,
* mit einem Nebenakteuer verbunden werden oder

* keine direkte Verbindung mit einem Akteur haben.

Hierbei muss unterschieden werden, ob die Rolle des Akteurs eher mit einer positiven oder
negativen Rolle assoziiert wird (vgl. POKRYWCZYNSKI 2005, S. 41). Wie die Marke durch den
Akteur eingesetzt wird (liegt nur eine Erwdhnung der Marke vor oder wird sie vom Haupt-
oder Nebenakteuer benutzt oder getragen), kann ebenfalls definiert werden (vgl. D’ASTOUS /
CHARTIER 2000, S. 32f.).

In sozialen Medien konnen unterschiedliche Formen vorliegen. In Abbildung 6 ist zu
erkennen, dass Produkten zum einen als Hauptakteur auftreten konnen oder als Nebenakteur
von dem Influencer oder der Influencerin getragen werden konnen (vgl. INSTAGRAM 2016f;

INSTAGRAM 2016h).
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Abb. 6: Posts mit dem Produkt als Nebenakteur (links) und als Hauptakteur (rechts) (Quelle:

Instagram)

Eine medieninduzierte Stimmung liegt vor, wenn durch ein Medium ein subjektiv
wahrgenommener Geflhlszustand ausgeldst wird (vgl. GARDNER 1985, S. 282). Differenziert
man die medieninduzierte Stimmung nach der Richtung und der Art der Stimmung. Die
Stimmung kann negativ oder positiv sein und abhangig vom Medium einer bestimmten Art
sein (vgl. GOLDBERG / GORN 1987, S. 387). Fir das Medium der sozialen Netzwerke spielt die
Emotionalisierung eine bedeutende Rolle, da hier durch Fotos auf Instagram vor allem

positive Geflihle ausgelost werden sollen (vgl. TOSEV 2015).

2.2.4 Art der Gegenleistung

Ein weiteres Unterteilungskriterium von Product Placement ist die Art der Gegenleistung. In
diesem Fall ist besonders die juristische Perspektive von Bedeutung. Wie schon erwahnt, wird
bei den hier relevanten Produktplatzierungen auf Instagram nicht eindeutig und transparent
kommuniziert, welche Art der Gegenleistung erfolgt ist. Im Allgemeinen wird jedoch zwischen

folgenden Arten unterschieden (vgl. SCHUMACHER 2007, S. 18):

* Bartering: Hier ist das Produkt selbst die Gegenleistung. Es flieen keine Gelder
zwischen ,Sponsor” und Fernsehanstalt oder Produzent, sondern es findet lediglich

eine ,materielle Entschadigung” statt (vgl. KARRH 1998, S. 182).
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* Bezahltes Product Placement: Dies ist die gangigste Form der Entschadigung. Hier
zahlt der Auftraggeber dem Programmverantwortlichen einen bestimmten Betrag flr

die Platzierung der Marke im Programminhalt (vgl. BALASUBRAMANIAN 1994, S. 31).

* Gratis Placement: Bei dieser urspringlichen Art des Product Placement wird ein
Produkt von einem Hersteller gratis zur Verfligung gestellt oder gegebenenfalls von

einem Produzenten der Sendung eingekauft (vgl. KARRH 1998, S. 182).

2.3 Rechtliche Grundlagen des Product Placements auf sozialen Netzwerken

,Die Vorgaben, die das Rundfunkrecht den meisten sozialen Medien macht, sind freilich nicht
zahlreich”, heift es im Rechtshandbuch Social Media (vgl. HORNUNG / MULLER-TERPITZ
2015, S. 393).

Das Rundfunkrecht stellt mit dem § 58 RStV eine bestimmte Werbevorschrift bereit, die
speziell fir die Telemedien relevant ist. ,Sie ersetzt fir diese die umfangreichen Regelungen
des Rundfunks, welche in den §§ 7-8a sowie 15-18 RStV fiir Werbung und wirtschaftliche
Betatigungen normiert sind”“ (HORNUNG / MULLER-TERPITZ 2015, S. 392). Drei Siulen bilden
die Basis des Werberechts fir Telemedien: Das Wettbewerbsrecht, die werberelevanten
Vorschriften des Jugendschutzes sowie § 58 RStV. Es beinhaltet Ubergreifende
Verhaltensregeln, die sich nicht direkt auf die Werbung beziehen, sondern auch auf samtliche
unlautere Geschaftspraktiken Bezug nehmen. Einige Werbepraktiken, beispielsweise die des
Fernsehens, sind aufgrund technischer Gegebenheiten fir die Telemedien nicht tauglich oder
dort nicht gebrauchlich. Fur die Telemedien werden daher speziellere Werberegeln gebraucht
als fir Fernsehen und Hérfunk (vgl. HORNUNG / MULLER-TERPITZ 2015, S. 392ff.).

§ 58 Abs. 1 S. 1 RStV definiert einen der wichtigsten Grundsatze des Werberechts: Die
Trennung von Werbung und Programm. Durch diese Gesetzgebung ist der Anbieter dazu
verpflichtet, das Programm fiir die Nutzerlnnen erkennbar von der Werbung zu trennen.
Allerdings sind hier keine speziellen Vorschriften hinsichtlich des Trennungsgebots in den
Telemedien vorgegeben. Hier wird im Einzelfall entschieden, ob ein Gesetzesverstol3 vorliegt

oder nicht. AulBerdem ldsst sich das Trennungsgebot auch als Transparenzgebot auffassen,
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das neben § 6 TMG tritt, nach welcher geschéaftliche Kommunikation als solche zu
kennzeichnen ist. Mit diesen Vorschriften soll die sogenannte Schleichwerbung verhindert

werden (vgl. HORNUNG / MULLER-TERPITZ 2015, S. 394).

Es herrscht ein Spannungsfeld zwischen gesetzlichen Vorschriften und praktischer
Anwendung in dem sich das Product Placement befindet. Die Rechtslage vieler Lander
bezlglich der Produktplatzierung ist in vielen Fallen nicht eindeutig. Um zwischen
Schleichwerbung und Product Placement unterscheiden zu kénnen, ist von den rechtlichen

Grundlagen in dem jeweiligen Land auszugehen (vgl. SCHUMACHER 2007, S. 43/44).

In der Vergangenheit debattierten die Landesmedienanstalten (ber Videobeitrdge auf der
Plattform YouTube. Videos, in denen Produkte der Marken Coca-Cola oder Samsung
prasentiert und positiv bewertet wurden, stehen unter dem Verdacht der Schleichwerbung.
Strittig ist in diesem Fall, ob das Product Placement ausreichend gekennzeichnet wurde. Laut
Internet-Unternehmensberaterin Theresa Grotendorst komme das Trennungsgebot zwischen
Werbung und Inhalt nicht mehr zur Geltung (vgl. GONDORF 2015). Die
Landesmedienanstalten veroffentlichten 2015 ein Papier, das die Werbung auf Instagram und
Youtube thematisiert. Darin wird empfohlen, wie mit Produktplatzierungen auf den sozialen
Netzwerken umzugehen ist. Die Abgrenzung von Werbung und redaktionellem Teil sollte

demnach mit einer Anmerkung im Textfeld erfolgen (vgl. DIE MEDIENANSTALTEN 2015).

,S0 verschwimmen die Grenzen zwischen Unterhaltung, Werbung und PR. Die Akteure
bewegen sich in einer rechtlichen Grauzone, in der es noch keine Abmahner, aber erhebliche
Abmahnrisiken gibt“, schreibt Rechtsanwalt Dr. Jonas Kahl in einem Artikel auf LTO.de (KAHL
2015). Zudem weist Kahl darauf hin, dass am Rande oder beispielsweise wahrend eines
Videos auf die Produktplatzierung aufmerksam gemacht werden sollte. Zudem darf das
Product Placement nicht direkt zum Kauf des Produkts auffordern. Anbieter kdnnen bei
VerstolBen mit Bullgeldern von bis zu 50.000 Euro abgemahnt werden. Da keine eindeutige
Rechtsprechung bezlglich dieser Thematik existent ist, konnten bei der néachsten

Novellierung des RStV allerdings eindeutigere Vorgaben erfolgen (vgl. KAHL 2015).
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2.4 Influencer-Marketing

Ralf Leinemann beschreibt in seiner Einleitung zu ,Social Media — der Einfluss auf
Unternehmen” eine ,neue Online-Welt“, die neben den klassischen Beratern auch den
sogenannten Influencerinnen, wie zum Beispiel Bloggern oder Kontakten in sozialen Medien,

eine grolRe Bedeutung zuspricht (LEINEMANN 2013, S. 1-2).

Fir den Faktor des Vertrauens spielen Influencerinnen eine besondere Rolle, wie das
Lindemann-Modell zeigt. Das Modell beschreibt die Beziehung zwischen Anbieter,
Influencerlnnen und Kunde. Es gilt: Je hdher das Vertrauen des Kunden gegenlber Influencer
und Anbieter ist, desto starker geht die Meinung des Influencers oder der Influencerin die

eigene Entscheidungsfindung ein (vgl. LEINEMANN 2013, S. 21).

Influencerinnen sind Experten und Meinungsbildner flir bestimmte Themenfelder. Allerdings
stechen besonders im Lifestyle-Bereich bestimmte Influencerlnnen hervor, denn hier steht
vor allem die Person selbst im Fokus. Sie verfligen Uber das notwendige Know-How, um die
eigenen Follower anzusprechen und deren Interaktionen hervorzurufen (vgl. FIRSCHING
2015). Des Weiteren strahlen sie Sympathie und Authentizitdt aus. Eigenschaften, die sie als
ideale Werbefiguren fur Marken qualifizieren (vgl. REINBOLD 2015). Die Glaubwiurdigkeit
dieser Werbeform ist hoher als bei klassischen Werbemitteln, denn die Follower bauen eine
personliche Beziehung zu den Influencerlnnen auf. Der Dialog findet hier nicht zwischen

,Nutzer/Kunde”, sondern zwischen ,Follower/Fan“ statt (vgl. LEINEMANN 2013, S. 21).

Anbieter Anbieter == Influencer
s
:
Kunde Kunde

Abb. 7: Dreiecksverhiltnis Anbieter-Influencer-Kunde (Quelle: LEINEMANN 2013, S. 21)
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Auf allen sozialen Netzwerken werden die Inhalte von Nutzerbeitrdgen dominiert. Diese
Dominanz setzt sich nicht nur aus dem Volumen, sondern auch aus den Interaktionen
zusammen. Daraus folgt die immer starker werdende Bedeutung des Influencer-Marketings.
Unternehmen sind bereit, hohe Budgets zu zahlen und versuchen, die Anzahl der
Kooperationen zu maximieren. Unternehmen versuchen langfristige Beziehungen zu den

Influencern aufzubauen (vgl. FIRSCHING 2015).

Ein Beispiel fur einen solchen Lifestyle-Influencerin ist Bianca ,Bibi“ Heinicke, deutsche
Webvideoproduzentin und YouTuberin. lhrem YouTube-Kanal ,Bibis Beauty Palace” folgen
circa 3,6 Millionen Nutzerinnen (vgl. YOUTUBE 2016b). Damit verfiigt sie Uber sehr grolle und
attraktive Reichweiten fir Unternehmen. Mit ihrem Kanal ermdglicht sie es, Zielgruppen zu
erreichen, die anstatt beispielsweise Zeitungen und Fernsehen, YouTube als
Informationsquelle nutzen. Bianca Heinicke schaffte es in der Vergangenheit bereits ihre
junge Zielgruppe von 12-20 Jahren unter anderem flir Neckermann-Kataloge oder spezielle

Beauty-Produkte zu begeistern (vgl. REINBOLD 2015).

Fir das Product Placement nimmt das Influencer-Marketing eines Unternehmens eine
besonders bedeutende Rolle ein. Zum einen l6sen Influencerinnen mit ihren groRen
Reichweiten vermehrt Interaktionen der Nutzerlnnen aus, zum anderen ist das Influencer-
Marketing ein geeignetes Instrument, um Produkte kommunizieren und prasentieren zu
kdnnen. Ein zentraler Begriff ist in diesem Zusammenhang das Branding (vgl. FUTUREBIZ).
Laut einem Artikel auf Internet World Business lassen sich mithilfe von Influencerinnen der
Bekanntheitsgrad einer Marke steigern, Leads generieren, der Absatz erhdhen und Kunden an

eine Marke binden (vgl. INTERNET WORLD BUSINESS 2016).

Bei der Auswahl von Influencerinnen ist die Reichweite des Kanals fir das Unternehmen
besonders relevant. Des Weiteren sollte der Influencer oder die Influencerin hinsichtlich
seines Themengebietes zu dem Unternehmen passen. Haufig wird den Influencerlnnen ein
,Fahrplan” seitens des Unternehmens (bertragen, der grundlegende Regeln und Vorgaben
beinhaltet. Wie der Beitrag auf dem sozialen Netzwerk letztendlich gestalterisch umgesetzt

und angekindigt wird, ist meist den Influencerinnen Uberlassen (vgl. FIRSCHING 2015).
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2.5 Einordnung des Product Placements in sozialen Medien in die

Mediaplanung

In dieser Arbeit steht das Internet als Kanal der Online-Kommunikation im Fokus. Dieses
Ubergeordnete Medium vereint mehrere Kommunikationskanale in einem. Hier macht es
Sinn, anhand einer allgemeinen Unterscheidung zu klassifizieren. Eine Unterscheidung
mithilfe der verschiedenen Technologien zu erstellen, ware an dieser Stelle wenig zielfihrend,
da eine Vielzahl an stationdren und mobilen Endgerdten existiert, die Uber das Internet
miteinander vernetzt sind. Eine Vereinfachung kann durch die Dreiteilung der
Kommunikationskanale in Owned, Paid und Earned erzielt werden. (Vgl. MICHELIS 2014, S.
236 f.) Diese Dreiteilung ist auf eine interne Online-Strategie von NOKIA zurtck zu fahren (vgl.

GOODALL 2009).

Unter Paid Media wird Uberwiegend werbliche Kommunikation in externen Online-Angeboten
verstanden. Durch sie kann eine besonders grolSe Zielgruppe erreicht und durch eine gezielte
Ansprache potenzielle Interessenten angesprochen werden. In dieser Kategorie kann ein
Unternehmen seine Zielgruppe gezielt und kurzfristig erweitern. Dies fordert allerdings einen
hohen Kostenaufwand und erreicht bei den Konsumenten nur eine geringe Glaubwurdigkeit
(vgl. MICHELIS 2014, S. 236). Da unter dem Product Placement eine Sonderwerbeform
verstanden wird, fur die eine Gegenleistung erfolgt, ist die Platzierung von Produkten auf

Instagram in die Kategorie Paid Media einzuordnen.

Weitere Kategorien sind:

Owned Media: Der Begriff Owned Media umfasst die Kommunikationsmedien des Anbieters,
wie zum Beispiel die eigene Website oder der eigene Weblog des Unternehmens. Im POEM-
Modell werden auch die eigenen Kanéle und Anbieterseiten auf den sozialen Netzwerken, wie
beispielsweise Facebook oder Twitter, zu dieser Kategorie gezahlt. Bei vielen Anbietern steht
der eigene Kommunikationskanal im Zentrum der Online-Kommunikation. Hierbei wird das
Ziel verfolgt, das Interesse der Nutzerinnen auf die eigene Website zu lenken (vgl. MICHELIS

2014, S. 236).
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Earned Media: Tauschen sich Konsumenten auf Online-Foren, sozialen Netzwerken oder auf
anderen Online-Kandlen Uber den Anbieter und dessen Leistungen aus, zahlen diese
Erwdhnungen zu der Kategorie Earned Media (vgl. MICHELIS 2014, S. 237). ,Die besondere
Starke von Earned Media liegt darin, dass sich Konsumenten gegenseitig weit mehr vertrauen
als den Aussagen von Anbietern” (MICHELIS 2014, S. 237). So erreichen Empfehlungen von
Bekannten und Online-Bewertungen eine hohere Glaubwirdigkeit als die der Anbieter. Bei
dieser Kategorie verlduft die Kommunikation auf horizontaler Ebene zwischen den
Konsumenten. Somit ist die Art der Online-kommunikation fur viele Anbieter schwer zu
kontrollieren und stellt somit eine groe Herausforderung dar. AufRerdem zeugen Earned-
Media-Beitrage von hoher Authentizitdt und Transparenz, bilden haufig die Basis flr den
Entscheidungsprozess und lenken die Kaufentscheidung. Fir den Anbieter ist es sinnvoll, die
vorhandenen Daten und Informationen systematisch zu analysieren und das eigene

Leistungsangebot anzupassen. (Vgl. MICHELIS 2014, S. 238)

3. Social-Media-Marketing auf Instagram

3.1 Grundlagen Instagram

Das Unternehmen Instagram wurde 2010 von Kevin Systrom und Mike Krieger in San
Francisco gegrindet (vgl. PIPER 2012). Das Unternehmen wurde im September 2010
gegrindet. Mit der App lassen sich auf dem Smartphone Handyfotos und kurze Videos
veroffentlichen, die dann auf dem sozialem Netzwerk mit den eigenen Followern geteilt
werden (vgl. PIPER 2012). Laut Firmenangaben waren im Juni Gber 500 Millionen Nutzerinnen
auf der Plattform registriert (vgl. INSTAGRAM 2016). Wahrend soziale Netzwerke wie
Facebook seit 2013 keinen Zuwachs an Nutzerzahlen mehr verzeichnen kénnen, steigt die
Nutzerschaft von Instagram weiterhin (KUPFERSCHMITT / TIPPELT 2015). Im April 2012 wurde
Instagram von dem amerikanischen Internetunternehmen Facebook fir circa eine Milliarde
Dollar aufgekauft. Zu diesem Zeitpunkt ist Instagram zwei Jahre lindneralt und erzielte bis
dahin kaum Umsatz. Dabei soll Instagram als ,unabhdngige Einheit” weiter bestehen bleiben

(vgl. LINDNER 2012).
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3.2 Marketing-Strategien auf Instagram

Laut eines Artikels der Hamburger Zeitung , die ZEIT” standen sich Marken und Konsumenten
noch nie so nah wie auf Instagram (vgl. NIEBERDING 2014). Seit der Griindung Instagrams im
Jahr 2010 konnten viele Unternehmen die Plattform nutzen, um mit ihrer globalen Zielgruppe
in Kontakt zu treten (vgl. EICHSTADT / KUCH 2013, S. 33). Folglich soll dieses Kapitel einen

Uberblick vermitteln, wie Instagram als Marketing-Instrument fungiert.

Ein Grofteil der Instagram-Nutzerlnnen ist unter 29 Jahren. So eignet sich die soziale
Plattform vor allem fiir die Markenkommunikation von Unternehmen, die Gberwiegend eine
jungere Zielgruppe ansprechen wollen (vgl. DUGGAN / ELLISON / LAMPE / LENHART /
MADDEN, S. 227). Zentral sind vor allem Bilder, die positive Emotionen auslésen und bei
Nutzerlnnen Aufmerksamkeit erregen und bestenfalls Erinnerungen an Erlebnisse erzeugen.
Mithilfe von Instagram soll keinesfalls eine ,,stumpfe und wiederholte Prasentation” erfolgen
(BURMANN / HALASZOVICH / SCHADE / HEMMANN 2012, S. 227). Ziel des Instagram-
Marketings ist es, Follower fir den Kanal zu gewinnen und diese dazu anzuregen, selber
Bilder von Produkten zu teilen, um somit die Verbundenheit mit der Marke zu unterstreichen

(vgl. BURMANN / HALASZOVICH / SCHADE / HEMMANN 2012, S. 227).
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Aufgrund ihrer mobilen Natur unterscheidet sich die App Instagram stark von sozialen
Netzwerken wie Facebook oder Twitter. Die beiden letzteren Netzwerke koénnen vom
Smartphone aus gleichermallen benutzt werden wie vom Desktop aus. Dies gilt nicht fur
Instagram: Die App kann am besten auf dem Smartphone genutzt werden. In einer Zeit, in der
das Smartphone eine immens hohe Beliebtheit erfahrt, ist Instagram das ,perfekte Netzwerk”
(RIXECKER 2014). Ein weiterer entscheidender Unterschied zwischen Instagram und anderen
sozialen Netzwerken, wie z.B. Facebook oder Twitter, ist, dass Instagram nur Bilder und keine
Links verteilt. Das Teilen von verlinkten Kurzvideos und Fotos ist ebenfalls nicht mdglich.
Somit kann ein Unternehmen mit der Reichweite auf Instagram kaum Traffic flr die eigene
Webseite generieren. Nur im Textfeld des Accounts ist die Angabe einer URL moglich. (vgl.
FUTUREBIZ) Instagram weist vor allem Vorteile fir Unternehmen auf, die ein physisches
Produkt anbieten. Uber Instagram kénnen diese Unternehmen visuelle und emotionale
Markenkommunikation betreiben (vgl. WIESE 2014). Bildstarken Marken ist es moglich, auf
der Plattform anhand von Bildern zu kommunizieren. Im B2B-Bereich ist Instagram allerdings

weniger hilfreich (vgl. BUCHENAU / FURTBAUER 2015, S. 57).

Auf dem Business-Blog Futurebiz wird Instagram als Marketing-Kanal eine bedeutende Rolle
zugeschrieben und verschiedene Maoglichkeiten fir die Kommunikation in einem Artikel
aufgezeigt. Das soziale Netzwerk kann dabei helfen, einem Unternehmen ein Gesicht zu
verleihen. Soll Instagram als Marketing-Kanal genutzen, muss ein Firmenprofil erstellt und
damit eine bestimmte Content-Strategie verfolgt werden. Hier herrscht stetig ein
Spannungsverhaltnis zwischen den Interessen des Nutzers oder der Nutzerin und den
Kommunikationszielen der Marke (vgl. FUTUREBIZ). Dabei konnen beispielsweise Produkte
und Dienstleistungen im Fokus des Kanals stehen. Auf einigen Firmen-Kanalen wird auch eine
,Welt rund um das Thema aufgebaut”, indem nicht nur ein Produkt, sondern ein ganzer
Lifestyle beworben wird. Essentiell sind hier Fotos von hoher Qualitat, die positive Geflihle bei
den Nutzerlnnen ausldsen sollen (vgl. TOSEV 2015). Die Fotos konnen beispielsweise Spal
oder Provokation hervorrufen. Von Vorteil ist eine kreative Bildidee und die Qualitat des
Beitrags oder eine prominente Persdnlichkeit, die in das Foto oder das Video integriert
werden kann. Beitrdge, die Produkte optimal mit einbinden und prasentieren, generieren die
meisten Interaktionen der Nutzerlnnen. Von grolRer Bedeutung ist auch der Einsatz von

Hashtags, die Erganzung durch Text, Ortsangaben und Emojis. Dabei sollte die Anzahl der

39



Hashtags laut Futurebiz finf nicht Uberschreiten. Besonders bedeutend ist der thematische
Bezug der Hashtags. Ein positives Beispiel ist hier #justdoit der Sportmarke Nike. Der Hashtag
ist eingdngig, pragnant, kurz und harmoniert mit dem Inhalt der Kampagne (vgl. FUTUREBIZ).
Des Weiteren kann ein Unternehmen mit dem sogenannten User Generated Content
arbeiten. Hier werden Testimonials anderer Userinnen geteilt, die eine besonders hohe
Authentizitdt bei den Konsumenten und Konsumentinnen hervorrufen, da es sich um Earned-

Media-Beitrage handelt (vgl. FUTUREBIZ).

Aullerdem konnen Uber den Firmen-Account Verlosungen oder Gewinnspiele in die Wege
geleitet werden. Userlnnen werden beispielsweise dazu aufgerufen, ein Foto zu einem
bestimmten Thema aufzunehmen und dieses mit dem Kampagnen-Hashtag zu versehen. Der
Kampagnen-Hashtag wird von dem Unternehmen kreiert. So kann die Bekanntheit einer
Marke gesteigert werden. Allerdings erreichen Gewinnspiele deutlich schlechtere Ergebnisse,
da vielmehr visuelle Inhalte das soziale Netzwerk antreiben und Instagram weniger als

Gewinnspielkanal funktioniert (vgl. WIESE 2014).

Instagram-Marketing ist nur erfolgreich, wenn eine qualitative und relevante Reichweite
aufgebaut und dauerhaft genutzt werden kann. Strebt ein Unternehmen den Aufbau von
Reichweite an, sind die zentralen Schwerpunkte die Generierung von Interaktionen und die
Verbreitung sowie die Erwdhnung von den ,branded” Hashtags. Soll die Anzahl der Follower
erhoht werden, ist ein qualitativ hochwertiger Content, der sich von anderen Inhalten abhebt,
essentiell. Dabei sollten regelmaRig Inhalte erzeugt werden, um dauerhaft bei den Followern
prasent zu sein. Das Facebook-Profil und der Account bei Instagram ergdnzen sich optimal

und kénnen in Kombination Follower aufbauen (vgl. FUTUREBIZ).
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Ein besonderes Potenzial des Instagram-Marketings ist das Visual Storytelling. Die
Markenbekanntheit, das Markenimage und die Verlangerung von Kampagnen kénnen damit
gestltzt werden. Weswegen auch haufig von Visual Corporate Storytelling oder Branded
Storytelling im Zusammenhang mit Instagram-Marketing gesprochen wird. Ziel ist es, mit
Fotos und Videos die Aufmerksamkeit des Users oder der Userin zu gewinnen, was sich
indirekt auf die Vertriebsziele auswirkt. Instagram eignet sich daher als digitaler Branding
Kanal. Wird das Branding auf mehrere Kanale verteilt, kann Instagram im Kommunikationsmix

eine ,treibende und ergdnzende Rolle Gbernehmen (vgl. FUTUREBIZ).

Vor allem fir die Modebranche birgt Instagram als Marketing-Instrument grofRe Chancen, wie
in einem Online-Artikel der Zeit deutlich wird. Darin gilt die App Instagram gilt als ,Antrieb der
Veranderung” (NIEBERDING 2014). Der Geschaftsfihrer eines Online Shops fir Mode-Artikel
bezeichnet Instagram als wichtigstes Kommunikationstool, da dort mehr Interaktion
stattfindet als auf Facebook und Twitter. Modemarken, wie Burberry, Chanel und Prada,
nutzen den Einfluss der Influencerinnen und Bloggerinnen fir ihre Marketingkonzepte. Auf
den Kandlen der Unternehmen erreichen die Beitrage mit Produkten, wie beispielsweise die
des GroRkonzerns H&M, teilweise 120.000 Likes (vgl. NIEBERDING 2014). Durch die
platzierten Produkte auf den Instagram-Kanalen der prominenten Influencerinnen entsteht
vor allem Reichweite. Zusatzlich werden Begehrlichkeiten bei den Followern hervorgerufen
(vgl. FIRSCHING 2015). Das Foto eines Influencers oder einer Influencerin auf Instagram ist in
vielen Fallen erfolgreicher als eine Anzeigenkampagne und kann mehrere Tausend Likes
erreichen. Im Marketing kénnen die Influencer bald die Rolle der Bloggerinnen substituieren

(vgl. FUTUREBIZ).

4. Praxisbeispiel: Der Online Shop Asos
Diese Forschungsarbeit wird durch das Praxisbeispiel am Online Shops Asos erganzt. In dem

folgenden Kapitel soll das Unternehmen vorgestellt, dessen Social-Media-Strategie analysiert

und auf Basis der theoretischen Grundlagen erlautert werden.

41



4.1 Vorstellung des Unternehmens

Gegriindet wurde Asos, vorerst unter dem Namen , AsSeenOnScreen”, im Jahr 1999 von
Quentin Griffiths und Nick Robertson. Aktuell bietet der Online Shop Asos Uber 80.000 Mode-
und Kosmetik-Artikel bekannter Marken und der eigenen Hausmarke an (vgl. ASOS 2016d).
Das Angebot umfasst die Bereiche Damenbekleidung, Herrenbekleidung, Schuhe, Accessoires,
Schmuck und Beauty-Produkte (vgl. ASOS 2016g). Das zentrale Vertriebssystem befindet sich
in GroBbritannien und weitere Blros sind unter anderem in Berlin, Sydney, New York und
Shanghai (vgl. ASOS 2016c). Das Unternehmen hat seinen Hauptsitz in London (vgl. ASOS
2016c). Laut Firmenangaben ist asos.com die am zweithdufigsten besuchte Fashion-Webseite
weltweit und wird monatlich von 12 Millionen aktiven Kunden genutzt (vgl. ASOS 2016¢; ASOS
2016b).

4.2 Vorstellung der Social-Media-Strategie

Asos besitzt Firmenprofile auf Facebook, Instagram, Twitter, Google+, Pinterest, YouTube und
Tumblr und gilt als ,Vorreiter”, wenn es um ,die aktive Nutzung sozialer Netzwerke fir
Modeunternehmen geht” (CZAJA 2014, S. 44). Die Zielgruppe des Online-Anbieters setzt sich
hauptsachlich aus jungen Menschen in den Zwanzigern zusammen. Um diese erreichen zu
kdnnen, weist die Marketing-Strategie eine starke Prdsenz innerhalb der sozialen Netzwerke
auf. Instagram ist in diesem Fall eine geeignete Plattform, da ein GrofSteil der Nutzerlnnen

unter 29 ist (vgl. DUGGAN / ELLISON / LAMPE / LENHART / MADDEN, S. 227).

Auf Facebook hat Asos aktuell circa 4,3 Millionen Gefallt-mir-Angaben vorzuweisen (vgl.
FACEBOOK 2016). Die Seite wird genutzt, um das Sortiment und den Vertrieb zu fordern und
ermoglicht einen direkten Zugriff auf den unternehmenseigenen Blog und das Online-
Magazin. Taglich werden ein bis zwei Beitrdge veroffentlicht. Des Weiteren nutzt Asos das
soziale Netzwerk, um mit seinen Kunden beziglich Anfragen und Kaufprozessen in Kontakt

treten zu konnen. (Vgl. FACEBOOK 2016)
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Fir diese Forschungsarbeit ist jedoch Instagram als Marketing-Instrument relevant. Oft
erlauben die Fotos einen ,Blick hinter die Kulissen” und zeigen die eigenen Mitarbeiter (vgl.
INSTAGRAM 2016y). Diese Gestaltung verleiht den Kandlen eine persdnliche Note. Asos
betreibt einen Kommunikationsmix mithilfe verschiedener Kanale in dem Instagram integriert
ist. Der Instagram-Kanal nimmt idealerweise, wie im theoretischen Teil dieser Arbeit bereits
beschrieben wurde, eine ,treibende und erganzende” Rolle ein, da er beispielweise auch mit

der Webseite verknlpft ist (vgl. ASOS 2016g).

Asos verflgt Uber mehrere Firmenprofile auf Instagram, die beispielsweise dem jeweiligen
Land oder einer Rubrik zugeordnet sind. Zu diesen Profilen zdhlen unter anderem ,asos”,
,asos_de”, ,asos_studio” oder ,asos_menswear” (vgl. INSTAGRAM 2016t; INSTAGRAM
2016k; INSTAGRAM 2016l; INSTAGRAM 2016m). Mithilfe dieser differenzierten
Contentstrategie kann Asos die Zielgruppen individuell ansprechen (vgl. CZAJA 2014, S. 44).
Uber den Kanal werden die Nutzerlnnen zudem zur Teilnahme an Gewinnspielen mit
ausgewahlten Kampagnen-Hashtags animiert. Das beste Foto unter den Hashtags
,H#ReasonsToSmile” und ,#CleanYourWayToWhite” gewinnt einen Gutschein fir den Online

Shop und eine Zahnbirste der Marke Phillips (vgl. INSTAGRAM 2016i).

Qasos asos

Gefélit 27k Mal

asos @elliehummerston #ReasonToSmile
that she'll be off to Lisbon with her best
pals in 2 weeks. Post a picture with
#ReasonToSmile and
#CleanYourWayToWhite for a chance to win
£300 worth of ASOS vouchers and a
Phillips Sonicare DiamondClean
toothbrush.

sxshawty @asos Your overseas delivery is
awful. | read a bunch of bad reviews before
but | decided to give you guys the befit of
the doubt; | was wrong for doing so. All I'm
asking for is my order and good customer
service, my inquiry is urgent!

asos @fka.sal We're so sorry to hear about
this! Please don't panic, we can definitely
help. If you've dropped us a message or
email, we'll be in touch as soon as possible!
We're super busy at the mo but are working
our wav throuah our aueries as auicklv and

Abb. 8: Beitrag des Kanals ,asos” mit #CleanYourWayToWhite und #ReasonsToSmile (Quelle:

Instagram)
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Asos versucht auf Instagram eine positive Stimmung bei den Nutzerinnen zu erzielen (vgl. u.a.
INSTAGRAM 2016b). Durch Produkte, die in professionelle und doch authentische Posts
verschiedener Influencerinnen integriert werden, kénnen bei den potentiellen Kunden
positive Geflihle ausgelost werden (vgl. BURMANN / HALASZOVICH / SCHADE / HEMMANN
2012, S. 227). Die Nutzerlnnen sind in vielen Fallen mit den Influencerlnnen emotional
verbunden (vgl. LEINEMANN 2013, S. 21). Zusatzlich Ubt die prominente Person einen
gewissen Einfluss auf die Konsumenten aus (vgl. FIRSCHING 2015; LEINEMANN 2013, S. 21).

asos_de ‘ Folgen ‘

Gefdllt 2.429 Mal 15Std.

asos_de Wir nennen es After Work.
@thegirlswhoatetheworld #regram

alle 54 Kommentare anzeigen

jana0020 @_lena012 @_jana05
@vici_1808

annihashtagair Aaaawwww *-* habn will
@lelonii

lauraklementine @tansu3105

larissatheresa @selinini @sinijasmini

PO

sinijasmini @larissatheresa oh neeeein wie
. sllduss = e

selinini stliuR, das will ich haben & 2
@larissatheresa

theresa_kunzelmann @svenja_sollmann
olalexandranna @Kira.anais

sabri_dil @diesara123 @sarah_unofficial

ininAre @tharacahrh

uge einen Kommentar hinzu

Abb. 9: Beitrag auf ,asos.de” (INSTAGRAM 2016)

Asos instrumentalisiert des Weiteren User Generated Content. Auf dem Kanal werden
Beitrage anderer Instagram-Nutzerlnnen geteilt, die beispielweise ein Gewinnspiel gewonnen
haben. So wird eine hohe Glaubwirdigkeit der Beitrage erzeugt, da es sich in diesem Fall um
urspringliche Earned-Media-Beitrage handelt (vgl. MICHELIS 2014, S. 238; INSTAGRAM 2016i;
INSTAGRAM 2016x).

Auf der Website des Online Shops werden die sogenannten ,Asos-Insider” vorgestellt. Diese
stellen regelmalig ihre Asos-Lieblingsprodukte vor und sind als personliche Stylisten flr die
Kunden zu verstehen. Jeder dieser Asos-Insider fihrt in ihrem oder seinem Namen fir Asos
einen Kanal, auf dem die Outfits prasentiert werden, die sie aus Asos-Produkten zusammen
gestellt haben. Asos verlinkt auf der eigenen Webseite auf die jeweiligen Instagram-Profile

der Insider. (Vgl. ASOS 2016e) In dem eigenen Kanal ,asos” werden wiederrum haufig
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Produktplatzierungen oder die Beitrdage der Insider aufgegriffen und geteilt (vgl. INSTAGRAM
2016u). AuRerdem erscheinen haufig die Beitrage prominenter Userinnen, die Asos-Produkte
tragen und diese Looks veroffentlichen. Asos prasentiert diese Beitrage zusatzlich auf der

eigenen Webseite (vgl. ASOS 2014 und siehe Abb. 10).

Barbie-T-Shirt-Stylecrush
ASOS - Kurzes T-Shirt mit
Barbie-Kaviar-Perlen

/o\

o
AR
Abb. 10: Auf asos.com: Moderatorin, Model und Influencerin Bonnie Strange prasentiert ein

Asos-Produkt in einem Instagram-Post

Um ihre Produkte optimal auf der Plattform Instagram prasentieren zu kdnnen, hat sich Asos
fir eine Reihe verschiedener Influencerinnen entschieden, die Uber eine grolRe Reichweite in
den sozialen Netzwerken verfiigen (vgl. INSTAGRAM 20160; INSTAGRAM 2016n). Dies soll an
dem Beispiel der Influencerinnen Nanda Weskott und Isballa Thordsen veranschaulicht
werden, deren Beitrdge auch in dem Fragebogen von den Probandinnen bewertet wurden.
Bei den zwei Influencerinnen handelt es sich um Expertinnen im Bereich Mode, die sich mit
der Marke Asos hinsichtlich des Modestils identifizieren konnen (vgl. INSTAGRAM 20160;
INSTAGRAM 2016n). Auf Instagram verfligt die Inflencerin Nanda Weskott knapp Gber 98.000
Follower (vgl. INSTAGRAM 20160). Sie veroffentlicht auf der Website des Online Shops in der
Kategorie ,ASOS on Campus” regelmalig Beitrage zu verschiedenen Themen (vgl. ASOS
2016a). Auf YouTube reprasentiert sie als modebewusste Studentin die junge weibliche
Zielgruppe in den Zwanzigern und ergdnzt die Content-Strategie des Unternehmens (vgl.

YOUTUBE 2016a). Nanda Weskott markiert in ihren Beitragen den Kanal des Online Shops
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(vgl. INSTAGRAM 2016c). Anhand ihrer Beitrdge sollen in dem Fragebogen das Product
Placement des Unternehmens untersucht werden. Der Kanal von Nanda Weskott sticht
zudem durch qualitativ hochwertige Fotos hervor. Auf diesen Fotos werden haufig Produkte

vorgestellt oder Einblicke in das Leben der Influencerin gewahrt (siehe Abb. 12; u.a. vgl.

INSTAGRAM 2016e; INSTAGRAM 2016f).

@ nanda_schwarz Abonniert

Geféllt 5.346 Mal 6Tage

nanda_schwarz ©¥ &% & throwback to
@feelfestival with @corona

_unknown_paradise_ So pretty
marlabrigitte ¥
wibesnard Wooow like it

ferngefuehl @raclette4000 néchstes Jahr
=)

fraeuleinminzbonbon & & &2
milamata | @ W

_liza27.5 ich war auch auf dem Feel - fands
einfach nur mega! @

sophie.loe =¥ 2

) Add a comment...

Abb. 11: Post von ,,nanda_schwarz” (Quelle: Instagram)
Auf der Website des Unternehmens ist der Instagram-Kanal von Nanda Weskott unter der

Uberschrift ,Die Insider auf Instagram” verlinkt. Ihr Profil steht also in einer direkten

Verbindung mit dem Unternehmen und den dazugehorigen Produkten (vgl. ASOS 2016a).
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STUDENTEN
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DIE INSIDER AUF INSTAGRAM : gozlAHE#

2 » Q)

@nanda_schwarz @marcokd @asos_de
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\'

FOLGEN > FOLGEN > FOLGEN >

Abb. 12: VerknUpfung zwischen den Profilen der ,Insider” auf der Webseite von Asos (Quelle:

Asos)

Personliche Stylistin und Modebloggerin Isabelle Thordsen, deren Beitrdge mit integrierten
Asos-Produkten in dem Fragebogen aufgefiihrt worden sind, ist eine weitere Influencerin der
Marke Asos. Neben einem eigenen Blog fihrt sie im Namen von Asos einen Kanal auf der
Plattform Pinterest (vgl. PINTEREST 2016; THORDSEN 2016). Auch auf dem YouTube-Kanal
von Asos werden Videos hochgeladen, die die Influencerin als ,Personal Stylist“ im Auftrag
von Asos zeigen. In den Videos auf der Video-Plattform YouTube verschafft sie den Followern

beispielsweise Einblicke in ihr alltdgliches Leben (vgl. YOUTUBE 2015).

Bei der Analyse dieser Paid-Media-Beitrage der Marke Asos auf Instagram, wird der
prominente Charakter der Objekte deutlich, da die Produkte im Mittelpunkt des Beitrages
stehen (u.a. vgl. INSTAGRAM 2016c¢). Die Influencerinen stellen bei einer Produktplatzierung
von Asos auf Instagram den Akteur dar. Als Hauptakteurin tragt sie das Produkt oder sie setzt
das Produkt als Hauptakteur ein, indem sie das Produkt in den Mittelpunkt des Beitrags setzt
(u.a. vgl. INSTAGRAM 2016g). Die Rolle der Influencerinnen ist hier eindeutig eine positive,
was flr die Social-Media-Strategie auf Instagram sinnvoll ist (vgl. TOSEV 2015; vgl. u.a. vgl.
INSTAGRAM 2016c).
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Wie schon erwahnt, zahlt Product Placement zu den Sonderwerbemitteln und ist somit in die
Kategorie Paid Media einzuordnen (vgl. MICHELIS 2014, S. 236). Unter externen Online-
Angeboten kénnen in diesem Zusammenhang die Kanadle der Influencerinnen verstanden
werden. Verfassen diese im Auftrag eines Unternehmens Beitrdge auf der Plattform,
erreichen sie damit eine grofSe Reichweite und konnen eine Erweiterung der Zielgruppen fur
Unternehmen erreichen (vgl. REINBOLD 2015). Im zweiten Kapitel wurde bereits die
Glaubwirdigkeit der Empfehlungen von Konsumenten auf sozialen Medien erlautert. Dieser
Effekt verleiht den werblichen Inhalten mehr Glaubwurdigkeit (vgl. HAUG / HEINEMANN /
GEHRCKENS / DGROUP 2013, S. 41).

5. Konzeption der Befragung

Mithilfe des Fragebogens soll die Wahrnehmung seitens der Verbraucherinnen untersucht
werden. Die vier wichtigsten Punkte der Wahrnehmung flr die vorliegende Befragung sind
die Akzeptanz, das Gefallen, die Aktivierung der Nutzerin und die Kommunikationsleistung
des Werbemittels. Wobei in dieser Forschungsarbeit der Schwerpunkt auf der Akzeptanz
liegen soll. Mit Akzeptanz werden Beschreibungen wie ,glaubwirdig”, ,serids” oder ,stort
mich® assoziiert. Die ,seriose” Produktplatzierung steht in dieser Forschungsarbeit im
Zusammenhang mit einer ausreichenden Kennzeichnung des Werbemittels. Der Begriff
,Gefallen” zielt auf die subjektive Beurteilung der Nutzerinnen ab, dazu zdhlen
Beschreibungen wie ,gefdllt mir“ oder ,spricht mich an”. Die Kommunikationsleistung
umfasst die Frage, ob die Produktplatzierungen aus der Sicht der Nutzerin ,zur Marke
passen”, ,verstandlich” oder ,informativ” sind. Diese vier Kernfragen orientieren sich an einer
Untersuchung von  Werbewirkungen von  Onlinewerbeformen der  Deutschen
Werbewissenschaftlichen Gesellschaft e.V. (vgl. MAXL / FAHRLEITNER 2007). Zudem beziehen
sich zwei weitere Forschungsfragen auf die Relevanz der sozialen Netzwerke als
Webeplattform fir die Mode-Industrie. Relevant ist die Plattform nur, wenn sie als

Informationsquelle berlcksichtigt wird.
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Die Probandinnen beantworteten sechs der 15 Fragen mithilfe eines Reglers. Hierbei haben
die Befragten die Moglichkeit, den Regler zwischen zwei Extrema hin und her zu schieben. So
kébnnen die Fragen genauer beantwortet werden und der Verlust von Informationen wird
reduziert. In der Auswertung wird der genaue Wert angegeben, der von den Befragten auf
der Skala eingestellt wurde. Des Weiteren wurden Matrizen fir die Bewertung von Paid-
Media-Beitragen genutzt. Mittels dieses Fragebogendesigns konnen verschiedene
Abstufungen berlcksichtigt werden und die Antworten der Befragten umfangreicher

ausgewertet werden.

Die Paid-Media-Beitrage der Influencer, die in dem Fragebogen aufgefiihrt werden, sind nicht
transparent hinsichtlich der Gegenleistung, die dafliir seitens des Unternehmens erbracht
wurden sind. Fir diese Forschungsarbeit ist vor allem die Darstellung und die damit
verbundene Wahrnehmung der Beitrdage relevant und nicht die daflr erbrachte
Gegenleistung. Da sich Product Placement und dessen Kennzeichnung in Deutschland in einer
rechtlichen Grauzone befindet, gestaltete sich eine Auswahl der eindeutigen Paid-Media-
Beitrdge als schwierig. Nach ausfihrlicher Recherche wurde deutlich, dass die Influencerinnen
Nanda Weskott und Isabella Thordsen in einer geschéftlichen Beziehung zu Asos stehen und
eine Gegenleistung flur den Social-Media-Auftritt in einer bestimmten Form erfolgt sein
musste. Die Beitrdge stehen im Zusammenhang mit dem Influencer-Marketing des

Unternehmens und sind in dieser Forschungsarbeit als Paid-Media-Beitrdge zu verstehen.
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Die erste Hypothese flir den Fragebogen lautet wie folgt: ,Bei der Zielgruppe erzeugt Product
Placement auf Instagram eine hohere Glaubwirdigkeit als klassische Online-Werbemittel
(Anzeigen, Banner etc.), weil sich die Konsumentinnen mit den Influencerinnen identifizieren
kdnnen.” Fest steht, dass herkdmmliche Werbeformen Uber eine geringe Glaubwurdigkeit
verfligen und der Konsument mit einer groRen Fllle an Werbung konfrontiert wird. Im Alltag
ist der Konsument zudem immer aufgeklarter im Erkennen werblicher Inhalte (vgl. SCHACH
2015, S. 34 / 35). Weiter schreibt Schach: ,Zum einen erschwert die Uberfille an werblichen
Inhalten die Erinnerung einzelner Botschaften. Die Werbung hat daher eine Reihe von
Instrumenten oder Malnahmen entwickelt, um Werbebotschaften entweder besonders
kreativ und mit einem hohen Erinnerungswert zu prasentieren oder die Werbeinhalte in
einem redaktionellen Umfeld und damit méglichst glaubwirdig darzustellen.” (SCHACH 2015,
S. 34 / 35) Zu diesen Instrumenten und MaRnahmen zahlt man beispielsweise die
Sonderwerbeformen, die auch das Product Placement mit einschliefen. Mithilfe dieser

Hypothese soll eine Begriindung fir eine mogliche hohere Glaubwirdigkeit ermittelt werden.

Die zweite Hypothese wurde wie folgt festgelegt: ,Paid-Media-Beitrage auf Instagram wirken
auf die Nutzerinnen nervig, weil werbliche Inhalte das freie Umfeld der Sozialen Netzwerke
storen.” Bei sozialen Netzwerken steht vor allem ,Kommunikation und der Austausch
nutzergenerierter Inhalte (User-Generated Content) im Vordergrund® (SPRINGER GABLER
2016a). Demnach definieren die Beitrage der Nutzerinnen, die ohne werblichen Zweck auf
den Plattformen wie Instagram oder Facebook verdffentlicht werden, den Charakter der
sozialen Netzwerke. Weiter steht im Eintrag zu dem Begriff ,Soziale Medien” im
Wirtschaftslexikon von Springer Gabler, dass die sozialen Medien allerdings Uber eine
zunehmend kommerzielle Bedeutung verfligen. Fraglich ist nun wie dieser Wandel, der in den
sozialen Netzwerken vorangetrieben wird, von den Nutzerinnen wahrgenommen wird.
Zentral ist diese Fragestellung, da es fiur Werbetreibende nur sinnvoll ist auf sozialen
Netzwerken zu agieren, wenn werbliche Inhalte auf diesen Plattformen von den
Konsumenten akzeptiert und angenommen werden. Mit dieser Hypothese soll vor allem ein

allgemeiner Eindruck beziglich werblicher Inhalte auf Instagram ermittelt werden.
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Die dritte Hypothese, die anhand des Fragebogens untersucht werden soll, lautet wie folgt:
,Eine harmonische und kreative Gestaltung des Mediums, in dem die Produkte prasentiert
werden, in diesem Fall des Instagram-Kanals, spricht die Nutzerinnen eher an, weil sie die
Authentizitat des Kanals erhdht.” Hierbei soll untersucht werden, inwiefern das Marketing auf
Instagram umgesetzt und optimiert werden kann. Verglichen werden zwei Instagram-Kanale,
wobei es sich einerseits um einen unternehmenseigenen Kanal der Marke Sheinside und
anderseits um den Kanal der Influencerin Nanda Weskott handelt (vgl. INSTAGRAM 2016v;
INSTAGRAM 20160). Auf beiden Kanadlen werden die Produkte der jeweiligen Marken

prasentiert.

Die vierte Hypothese, ,Produktplatzierungen der Marke Asos auf Instagram werden von den
Konsumentinnen als Schleichwerbung deklariert, da sie ihrer Meinung nach nicht ausreichend
gekennzeichnet sind”, soll die Akzeptanz hinsichtlich der Seriositdt des Product Placement

untersuchen. Im Zusammenhang damit steht dessen Kennzeichnung als Werbemittel.

5.1 Fragebogendistribution

Flr die Umfrage dieser Forschungsarbeit wurde eine weibliche Zielgruppe befragt, die sich fir
das Thema Mode interessiert und bei Instagram registriert ist. Verbreitet wurde der Online-
Fragebogen Uber einen Link, der die Probandinnen hauptsachlich tber das soziale Netzwerk
Facebook erreicht hat. Relevant sind vor allem Probandinnen zwischen 18 und 30 Jahren, da
dies die Zielgruppe ist, die Asos ansprechen mochte . Hinzugezogen werden noch die

Befragten zwischen 31 und 40 Jahren, um die Stichprobe zu erhéhen.
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5.2 Erstellung des Fragebogens

In diesem Kapitel soll die Erstellung des Fragebogens erlautert werden. Um die Befragung
optimal durchfiihren zu kénnen, ist ein Umfragetool von Noéten, das eine unbeschrdnkte
Anzahl an Fragen und Probanden zuldsst und unterschiedliche Fragetypen zur Auswahl
anbietet. Von Vorteil ist auRerdem ein Tool, das die Umfrage auch mobil optimal darstellen
kann, da es auch mdglich sein sollte, die Fragen zum Thema Instagram problemlos Uber das
Smartphone beantworten zu kdnnen. Zudem musste das Tool Bilder darstellen kénnen, da

diese flr einige Fragen unerlasslich sind.

Mithilfe des Online-Tools von Umfrageonline.de wurde der Fragebogen konzipiert und
gestaltet. Sprachlich ist der Fragebogen so konstruiert, dass sie flir die befragte Zielgruppe
verstandlich und eindeutig ist. Die Frageformulierungen beinhalten nur allgemein bekannte
Worter mit unmissverstandlicher Bedeutung und bei jeder Fragestellung wurden individuelle
Interpretationsmoglichkeiten ausgeschlossen. Auf diese Weise wird sicher gestellt, dass die
Probandinnen alle Fragen gleich verstehen.

Des Weiteren wurde sich an den Gutekriterien schriftlicher Befragungen, zusammen gefasst
von Hollenberg, orientiert (vgl. HOLLENBERG 2016, S.6/7). Zu diesen Gitekriterien zahlt unter
anderem die Validitat (vgl. SCHNELL 2011, S. 146ff.; MUMMENDEY 2014, S.102ff; HADER
2014,, S.109 ff; KALLUS 2010, S.116 ff.; HARTIG 2012, S. 143 ff.). Ein Fragebogen erfillt das
Kriterium der Validitdt, wenn genau die Konstrukte erfasst werden, flr die der Fragebogen
konstruiert wurde. Unter der Reliabilitdat wird eine hinreichende Genauigkeit verstanden.
Sollte eine Wiederholung der Befragung unter gleichen Bedingungen durchgeflhrt werden,
mussen die Ergebnisse mit den vorherigen Ubereinstimmen (vgl. SCHNELL 2011, S. 143 ff,;
KREBS 2014, S. 425 ff.; MUMMENDEY 2014, S. 100 ff.; KALLUS 2010, S. 114 ff,
SCHMERMELLEH-ENGEL 2012, S. 119 ff.). AuRerdem hat die Beantwortung unabhéangig des
Probanden oder der Probandin zu erfolgen. Zudem sollte die Auswertung dem Gutekriterium
der Objektivitat entsprechen (vgl. HADER 2015, S. 104; KREBS 2014, S. 426 f.). Sind die
Ergebnisse der Befragung auf die Zielgruppe generalisierbar, erflllt die Befragung das
Kriterium der Reprasentativitdt (vgl. ATTESLANDER 2010, S. 66). Allerdings kann diese
Forschungsarbeit dieses Kriterium nicht erflllen, da dies den Umfang lberschreiten wirde.

Der Fragebogen sollte zusatzlich fiir den Einsatzzweck geeignet sein und damit der Utilitat
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entsprechen (vgl. KALLUS 2010, S. 121). AuBerdem sollte der Fragebogen Uber einen
kosteneffizienten Charakter verfligen (Okonomie) und den Probanden und Probandinnen

zumutbar sein (vgl. MOOSBRUGGER / KELAVA S. 7 ff.).

Bei den Uberschriften fir die jeweiligen Abschnitte und den Fragestellungen wurde sich
daher nicht an wissenschaftlicher, sondern an einer umgangssprachlichen Ausdrucksweise
orientiert. Die sprachliche Gestaltung soll die Probandinnen motivieren und dazu anregen,
den Fragebogen auch abzuschlieBen. Vor der Durchfiihrung werden die Probandinnen
personlich angesprochen und begrifSt. Es erfolgen Erklarungen der Vorgehensweise, wie
beispielsweise eine Begrindung fir die Auswahl ausschlieSlich weiblicher Probanden.
Zusatzlich wurde ein Bild auf der ersten Seite integriert, das die Probandinnen unterhalten

und Neugier erzeugen soll.

5.2.1 Frageblock zu demographischen Daten

Der Fragebogen startet mit Fragen zu den demographischen Daten der Probanden. So kann
gleich am Anfang sicher gestellt werden, dass nur weibliche Probandinnen den Fragebogen
bis zum Ende durchfihren kénnen. Wird demnach die erste Frage nach dem Geschlecht mit
mannlich beantwortet, bricht hier die Befragung ab (siehe Abb.12). Der gleiche Vorgang

erfolgt, sollte die Befragte kein Instagram nutzen.

Hochschule fiir Angewandte Wissenschaften Hamburg
Hamburg University of Applied Sciences

Follow my product - Product Placement auf Instagram 12%

Sorry!

Hey, leider gehorst du nicht zur Zielgruppe. Steige an dieser Stelle bitte aus dem Fragebogen aus.

Trotzdem vielen Dank fiir deine Unterstiitzung!

Abb. 13: Meldung fir Probanden, die nicht zur Zielgruppe gehoren (Quelle: Umfrage Online)
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Die dritte Frage wird gestellt, um das Alter der Befragten zu Uberprifen. Besonders relevant

sind hier Frauen im Alter zwischen 18 und 30 Jahren, da diese zur Zielgruppe des Online

Shops Asos gehoren (vgl. ASOS 2016b). Allerdings sollen die Antworten der Probandinnen im

Alter von 31-40 Jahren auch noch hinzugezogen werden.

5.2.2 Frageblock zur Nutzung von Sozialen Netzwerken

Dieser Frageblock startet mit der Frage ,Wie lange beschaftigst du dich taglich mit

Instagram?“ So wird sichergestellt, dass ausschlielRlich Frauen an der Befragung teilnehmen,

die Uber einen Account bei Instagram verfligen. Sollte die Frage mit ,nie” beantwortet

werden, wird die Befragung beendet. Es folgt die Frage, wo sich die Userinnen im Internet

Uber Mode informieren. Die Frage wird mithilfe einer Matrix dargestellt und beinhaltet die

Antwortmoglichkeiten ,Soziale Medien”, ,Blogs verschiedener Privatpersonen®, ,Websites

der Hersteller oder Anbieter” oder ,Online-Angebote verschiedener Modemagazine®. Die

Befragten konnen diese Informationsquellen mit ,nie”, ,selten”, ,gelegentlich”, ,oft“ und

Limmer” gewichten. Hollenberg stellt diese Gewichtungen mithilfe einer Tabelle dar (siehe

Tab. 1).

Art der Messung 0 1 2 3 4
Haufigkeit Nie Selten Gelegentlich | Oft Immer
Intensitat Nicht Wenig MittelmaRig | Ziemlich Sehr
Wahrscheinlichkeit | Keinesfalls | Wahrscheinlich | Vielleicht Ziemlich Ganz
nicht wahrscheinlich | sicher
Zustimmung Stimmt Stimmt wenig | Stimmt Stimmt Stimmt
nicht mittelmaRig | ziemlich sehr

Tab. 1: Antwortalternativen in Abhangigkeit vom Einsatzzweck (eigene Darstellung, in

Anlehnung an HOLLENBERG 2016, S. 15)
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Relevant fir diese Frage ist die Haufigkeit als Art der Messung. Mit dieser Frage wird die
Relevanz von sozialen Medien als Informationsquelle und ein gewisses Interesse an Mode

Uberprift, die fir den weiteren Verlauf der Befragung von Bedeutung sind.

5.2.3 Frageblock zur Wahrnehmung von werblichen Inhalten auf sozialen

Netzwerken im Allgemeinen

Im Frageblock zur Wahrnehmung von werblichen Inhalten auf Sozialen Netzwerken steht die
allgemeine Akzeptanz gegenlber Werbung auf sozialen Netzwerken im Fokus. Eingeleitet
wird dieser Frageblock mit der Frage, wie viele Kanale verschiedener Marken die Befragte bei
Instagram abonniert hat. Die zweite Frage dieses Frageblocks hinterfragt ebenfalls die
Akzeptanz seitens der Nutzerinnen. Die Befragte kann mit einem Regler auf einer Skala
zwischen ,nie” und ,,immer” gewichten, wie sehr sie die Werbung auf Instagram stért. Darauf
folgt eine Frage, die den Grund dieser mdglichen ausbleibenden Akzeptanz ermittelt. Hier gibt
die Probandin an, inwiefern die werbefreien Inhalte auf Instagram durch die Werbung gestort
werden. Auch bei dieser Frage kann ein Regler zwischen ,gar nicht“ und ,sehr stark” bewegt
werden. In der nachsten Frage wird die Aktivierung der Nutzerin durch die werblichen Inhalte
auf Instagram untersucht. Mit dem Regler gewichtet sie ihre Antwort zwischen den Punkten

,hie“und , standig”.
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Im nachsten Schritt wird die Glaubwdrdigkeit im Vergleich zu den klassischen Werbemitteln
untersucht. Auf einer Skala soll die Probandin den Regler auf die Seite des Werbemittels
ziehen, das sie als glaubwiurdiger empfindet. Hier wurde ein Post der Instagram-Nutzerin
Luglymely” eingebunden, auf dem Schuhe integriert wurden sind. Mit 58.500 Followern kann
sie als Influencerin definiert werden. (Vgl. INSTAGRAM 2016z) Die selben Schuhe sind in einer
Anzeigenwerbung der Marke Reebok zu sehen (vgl. FACES 2014). Es ist wieder nicht
eindeutig, ob und in welcher Form eine Gegenleistung erfolgt ist. Jedoch steht hier nur die
Wahrnehmung seitens der Konsumentinnen im Fokus, welche ausschlieRlich durch die
Darstellungsweise und die Integration des Produkts beeinflusst wird (vgl. SCHUMACHER). Sie
steht in keiner Abhangigkeit zur erbrachten Gegenleistung. Die Darstellungsweise eines

potentiellen Paid-Media-Beitrages ist mit diesem Post gegeben.

Die Identifikation mit den Influencerinnen steht im Fokus der nachsten Frage. Unter der Skala
sind vier geteilte Fotos der Influencerin angeordnet. Auf Basis dieser Beitrage soll die
Probandin angeben, wie sehr sie sich mit diesen Beitrdgen bzw. mit diesen Personen
identifizieren kann. Die Identifikation wird in dieser Forschungsarbeit mit der Glaubwurdigkeit
des Werbemittels in Zusammenhang gebracht. Dargestellt werden hier typische Posts von
Nutzerinnen auf Instagram, die Uber grolSe Reichweiten verfligen und verschiedene Produkte
auf ihren Kanalen zur Schau stellen. Auch hier stehen die Influencerinnen selber im Fokus. Das
Modebewusstsein und ein bestimmter Lifestyle der Personen werden mithilfe der Posts an
die Follower vermittelt. Im Fragebogen werden die Beitrage der Influencerinnen ,noholita”
(siehe Abb. 14), ,allglammedupsyd”, ,gracevictory” und ,mayajama“ aufgeflhrt. Sie alle
verfligen Uber hohe Reichweiten und sind als Expertinnen und Meinungsfihrerinnen fir
modeinteressierte Konsumentinnen zu verstehen. Daher eignen sich ihre Beitrdge, um die
Identifikation mit Influencern oder Influecerinnen untersuchen zu kénnen. (Vgl. INSTAGRAM

2016p; INSTAGRAM 2016q; INSTAGRAM 2016r; INSTAGRAM 20165).
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@) noholita ‘ Folgen ‘

Gefilit 9.818 Mal 6Tage

noholita Crush #BOMBER @asos_fr
#asseenonme |l available on my blog
#SHOPMYCLOSET

alle 85 Kommentare anzeigen
emmyds @picabia_ omggggg
LU ATETIT 2o lief daje da voor mij gaat
kopen!!lie

sodebo22 @noholita d'oli vient ton collier
ras du cou?? Il est magnifique

& &

inspirebypauls Pretty
lauremzzn Ce bomber &
oh_49 JADORE v/
looooorine

australiaandme Profite de LA continue de
nous faire rever %

saralOha The most beautiful © /@7

stephaniedewittedepaz @noholita en
pleine insomnie ( oui chez nous il est 3h54)

Flige einen Kommentar hinzu

Abb. 14: Instagram-Post auf dem Kanal der Influencerin ,noholita“ (Quelle: Instagram)

5.2.4 Frageblock zur Wahrnehmung von Asos-Product-Placement

In der Befragung werden Produktplatzierungen der Kanale ,nanda_schwarz” und ,isabellath”
aufgefihrt. Sie sind typische Influencerinnen mit grofRen Reichweiten auf Instagram, mithilfe
dieser Asos Markenkommunikation betreibt. In dieser Forschungsarbeit werden die
verschiedenen Instagram-Kandle der Influencer als Massenmedien verstanden. Im
praktischen Teil dieser Arbeit werden Instagram-Kanale aufgefihrt, die beispielsweise knapp
98.000 Follower mit ihren Beitrdgen erreichen (vgl. INSTAGRAM 2016d). Es ist unzureichend
transparent, welche Art der Gegenleistung die Influencerin fir den Paid-Media-Beitrag
erhalten. Demnach ist unklar, ob die Influencerin beispielsweise ein Entgelt erhilt oder ob das
Produkt eventuell kostenlos bereitgestellt wird. Fir die Ergebnisse dieser Forschungsarbeit
spielt die genaue Art der Gegenleistung jedoch keine Rolle. Klar ist jedoch, dass ein
langfristiges geschaftliches Verhaltnis zwischen den ausgewadhlten Instagram-Nutzerinnen

und dem Unternehmen Asos besteht.
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Es wird deutlich, dass die zu untersuchenden Produktplatzierungen auf Instagram den
Handlungskern der Beitrage bilden. Das Produkt, in diesem Fall das Kleid der Marke Asos, ist
durch die Markierung des Accounts ,@asos.de” erfolgt. Im Fokus des Beitrags steht vor allem
das Kleid und es ist nicht, wie bei einem klassischen Product Placement, im Hintergrund

platziert (vgl. INSTAGRAM 2016c).

Gefdlit 4.351 Mal

nanda_schwarz # [ dress @asos_de ¥
bag @letanneur_official @christinaleuze
#asseenonme

howtobecome_ == =¥

damarisbttnr @chantal_same jaaa *-* richtig
nice

christinaleuze Sos0s0 schon!!! &

. linchrl_ Welche app nimmst du fur die
Blumen?W >

fitzandhuxley Richtig tolles Outfit &"
anika_klein_ Blumenkind & « %

666abigail @hiimveronica can you wear
this outfit for me?

yoko_luce_love $W W
___paulette 500000 schdn
zerouv Loveeee ¥

Abb. 15: Ein Post von ,nanda_schwarz” mit einer Produktplatzierung (Quelle: Instagram)

In diesem Frageblock wird speziell auf die Wahrnehmung von Produktplatzierungen des
Unternehmens Asos eingegangen. Der Beitrag von ,nanda_schwarz”, in dem eine
Sonnenbrille von Asos integriert wurden ist, soll von der Befragten anhand einer Matrix
bewertet werden (vgl. INSTAGRAM 2016g). In dem kreativen Content der Instagrammerin
sollte der werbliche Teil dieses Posts an dieser Stelle weniger werblich und nervig wirken, da
auf den ersten Blick ein Earned-Media-Beitrag vorliegt. In diesem Fall ist das Objekt direkt mit

dem Akteur bzw. mit der Influencerin verbunden.
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Die Eigenschaften ,nervig”, ,werblich”, ,authentisch” und ,ansprechend” sollen jeweils mit
Lhicht”, ,wenig”, ,mittelmalig”, ,ziemlich® und ,sehr” gewichtet werden. Die ersten drei
Eigenschaften sind fir die Uberprifung der Authentizitat hilfreich. Die Beschreibung
,ansprechend” zielt auf die subjektive Wahrnehmung der Nutzerin ab. Es folgt ein Post der
Influencerin ,isabellath” (vgl. INSTAGRAM 2016). Im Hinblick auf die Produktplatzierung des
Asos-Produkts soll die Probandin beurteilen, ob es sich aus ihrer Sicht um Schleichwerbung
oder normale Werbung handelt. Als dritte Alternative kdnnen die Probandinnen zu dieser

Fragestellung auch ,keine Meinung” auswahlen.

6. Verlauf und Auswertung der Befragung

Im sechsten Kapitel dieser Forschungsarbeit soll der Verlauf und die Auswertung der

Befragung beschrieben werden.

6.1 Ricklauf

Insgesamt haben 57 Personen den Online-Fragebogen bearbeitet. Davon waren zwei
Personen mannlich und zwei Durchgdnge unvollstiandig. Fir die Auswertung wurden diese
Antworten nachtraglich entfernt. Somit konnten die Antworten von 53 Befragten

ausgewertet werden.

6.2 Frageblock 1

Der erste Frageblock erfasst die demographischen Daten der Befragten. Alle 53 relevanten
Teilnehmer der Befragung sind weiblich. 51 (96,23%) der Probandinnen sind zwischen 18 und
30 Jahre alt und gehoren damit zur Zielgruppe des Online Shops Asos. Die Befragung erfasst

also grofStenteils Daten, die fir die Social-Media-Strategie von Asos relevant sind.
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6.3 Frageblock 2

Im zweiten Frageblock wird die Nutzung des Internets und der Plattform Instagram analysiert.
Die Frage ,Wie lange beschaftigst du dich taglich mit Instagram?“ wurde von keiner
Probandin mit ,nie” beantwortet. Somit sind alle Antworten der Befragten relevant. 43,40%
der Teilnehmer nutzen Instagram weniger als eine Stunde, 39,62% 1-2 Stunden, 15,09% 3-5

Stunden und 1,89% 5-7 Stunden am Tag.

1.89%
15,0006

“weniger als eine Stunde
“1-2 Stunden

3-5 Stunden
“5-7 Stunden

Abb. 16: Ergebnisse zur Nutzung von Instagram (eigene Darstellung)

Bei der zweiten Frage, ,wo informierst du dich im Internet Gber Mode?”, erreichten die
sozialen Medien das hochste arithmetische Mittel mit einem Wert von 3,36. Das
arithmetische Mittel steht fir den jeweiligen Durchschnitt in Punkten. Darunter wird ein
Gesamtmerkmalsbetrag verstanden, der durch die Anzahl der Merkmalstrager dividiert wird
(vgl. SPRINGER GABLER 2016c). In diesem Fall sagt der Mittelwert aus, dass ,Soziale Medien”
als Quelle fur Informationen Gber Mode durchschnittlich mit 3,36 gewichtet wurde. Durch ein
Abrunden wird der Mittelwert 3 ermittelt. Wird dieser auf die Fragestellung Gbertragen, ldsst
sich der Wert der Gewichtung ,gelegentlich” zuordnen. Zusatzlich wird die
Standardabweichung berechnet. In der Statistik wird unter der Standardabweichung ein
Streuungsmall  verstanden (vgl. SPRINGER GABLER 2016b). Das hier dargestellte
Polaritdtsmodell verschafft einen visuellen Uberblick tiber die durchschnittlichen Antworten

der Befragten.
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Soziale Medien

Blogs verschiedener Privatpersonen <
Websites der Hersteller oder Anbieter >
Online-Angebote verschiedener Mode-Magazine =

Abb. 17: Polaritatsprofil zu den verschiedenen Internetquellen der Userinnen (eigene

Darstellung)

20 der 53 Teilnehmer (37,74%) gaben an, sich oft auf sozialen Medien Uber Mode zu
informieren. Als beliebte Informationsquelle folgen Websites der Hersteller oder Anbieter mit
einem Mittelwert von 3,30. Hier gaben 20 Probandinnen (37,74%) an, sich gelegentlich auf
den Plattformen von Herstellern und Anbietern zum Thema Mode zu informieren. Blogs

(2,53) und Online-Angebote (2,21) sind als Internetquelle weniger beliebt.

6.4 Frageblock 3

Mithilfe der finften Frage in dem dritten Frageblock soll untersucht werden, wie viele Kanale
die Nutzerinnen auf Instagram abonniert haben. Die Mehrheit (29 Probandinnen) hat laut
eigenen Angaben einen bis fiinf Kanale auf Instagram abonniert. Nur sieben Befragte folgen
16-25 Kanalen verschiedener Marken und drei gaben an, dass die Anzahl der Kanéle die Zahl
25 Ubersteigt. Das arithmetische Mittel der sechsten Frage ,Wie oft empfindest du werbliche
Inhalte auf Instagram als nervig?“ liegt bei 54,51. Der Wert 100 steht hier fir ,,immer” und
der Wert null fir ,,nie”. Eine leichte Mehrheit der Teilnehmerinnen neigt also dazu, werbliche
Inhalte auf dem Fotosharing-Portal als nervig zu empfinden. Ein dhnlicher Mittelwert ergibt
sich aus Frage sieben: Das arithmetische Mittel der Frage ,Findest du, dass die werbefreien
Inhalte auf Instagram durch Werbung gestort werden?” liegt bei 50,98. Bewegen die
Befragten den Regler gen null, tendieren sie zur Antwort ,gar nicht“. Schieben die
Teilnehmerinnen den Regler weiter nach rechts ist flr sie die Antwort ,sehr stark” eher
zutreffend. Der Einfluss auf das Kaufverhalten durch Posts auf Instagram wird mithilfe der
Frage acht untersucht. Null steht hier fir ,nie” und 100 fir ,standig”. 35,79 betradgt hier das
arithmetische Mittel. Im Durchschnitt werden die Befragten demnach eher selten durch ein

Instagram-Post zum Kauf eines Produkts bewegt. Mit Frage neun sollen die klassischen
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Werbemittel mit der Sonderwerbeform Product Placement auf Instagram verglichen werden.
Die Befragten tendieren dazu, die Produktplatzierungen auf Instagram als glaubwirdiger zu
empfinden, da das arithmetische Mittel bei 68,57 liegt. Der Wert ndhert sich der Zahl 100, die
einer hohen Glaubwirdigkeit des Instagram-Posts zugeordnet ist. Allerdings konnen sich die
Probandinnen im Durchschnitt wenig mit den Instagram-Posts der Influencer identifizieren,
da das arithmetische Mittel bei der zehnten Frage 30,81 betragt. Der Wert Null steht fir ,,gar

nicht” und der Wert 100 fur ,,voll und ganz”.

6.5 Frageblock 4

Auf dem Kanal ,,nanda_schwarz” werden haufig Instagram-Posts verdffentlicht, die Produkte
des Online Shops Asos integrieren (vgl. INSTAGRAM 20160). Ein solcher Beitrag sollte von den
Befragten bewertet werden. Die starkste Gewichtung erhielt die Beschreibung
»,ansprechend”. Der Mittelwert liegt hier bei 3,11. Im Durchschnitt wirkt der Beitrag auf die
Befragten ,mittelmaRig ansprechend”. Aulerdem wurden die Eigenschaften ,nervig”,

,werblich” und ,,authentisch” durchschnittlich mit ,, wenig” gewichtet.

Ob die werblichen Inhalte auf Instagram aus Sicht der Probanden ausreichend
gekennzeichnet sind, wird mit der zwolften und der 13. Frage analysiert. 20 der 53
Teilnehmerinnen (37,7%) wulrden den Beitrag von ,isabellath” als Schleichwerbung
bezeichnen. Die Antwortmoglichkeit ,Redaktioneller Beitrag der Instagrammerin® erreichte
ebenfalls 37,7%. Am wenigsten wurde die Beschreibung ,Normale Werbung” ausgewahlt.
Uber die Halfte (50,9%) der Befragten sind allerdings der Meinung, dass das integrierte
Produkt nicht ausreichend gekennzeichnet ist. Nur 18 der 53 Probandinnen (34%) wirden die
Kennzeichnung der Produktplatzierung als ausreichend bezeichnen und 15,1% konnten keine
Meinung dazu auflern. 24,53% der Probandinnen sahen in dem Beitrag ein normales

Werbemittel.
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Mithilfe einer Matrix wird in Frage 14 ein weiterer Beitrag auf dem Kanal ,nanda_schwarz”
von den Probandinnen bewertet. Die Kommunikationsleistung konnte am besten
abschneiden, da bei der Eigenschaft ,passt zur Marke” der Mittelwert von 3,43 erreicht
werden konnte. 23 der 53 Befragten (43,4%) gewichteten ,passt zur Marke” mit ,ziemlich”.
Der niedrigste Mittelwert liegt bei der Eigenschaft ,informativ® mit 2,25 und einer
Standardabweichung von 0,92. Zusatzlich wurden zwei Instagram-Accounts hinsichtlich ihrer
Authentizitat miteinander verglichen. Das arithmetische Mittel liegt hier bei 79,28 mit einer
Standardabweichung von 22,95. Der Wert nahert sich der 100 im héheren Malie als der Null.
Im Kontext heifst das, dass der Kanal von ,nanda_schwarz” eine authentischere Wirkung auf

die Probandinnen hat als der Social-Media-Auftritt der Marke ,Sheinside”.

1 2 3 4 5
informativ X
regt zum Ausprobieren an N
passt zur Marke =l
gefillt mir =l

Abb. 18: Polaritatsmodell der Mittelwerte aus Frage 14 (eigene Darstellung)

6.6 Diskussion der Ergebnisse

Es ist nicht das Ziel dieser Forschungsarbeit, reprdsentative Ergebnisse hervorzubringen.
Allerdings konnten die Hypothesen und Kernfragen, die zuvor festgelegt und theoretisch
erldutert wurden, ndher untersucht werden. An dieser Stelle ist anzumerken, dass das
Zusammenspiel von Marke — Darsteller — Medium — Konsument zu beachten ist (vgl.
RATHMANN 2014, S. 181). In dieser Befragung werden nur bestimmte Kombinationen der
Komponenten dargestellt, die keine Reprasentativitdt fir alle Produktplatzierungen auf
Instagram hervorbringen kdnnen. Beide Anspriiche wirden den Rahmen einer Bachelorarbeit

Uberschreiten.
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Die dritte Frage des Fragebogens sollte das Nutzverhalten der Probandinnen untersuchen. Die
Ergebnisse legen dar, dass die meisten Probandinnen Instagram unter einer Stunde am Tag
nutzen. Ein Grund hierflr kdnnte der mobile Charakter der App sein. Die Ergebnisse zeigen,
dass die App nicht dauerhaft und stundenlang genutzt wird. Es ist anzunehmen, dass sie in
den meisten Fallen in den Alltag der Nutzerlnnen integriert und nur kurzweilig verwendet

wird.

Der Schwerpunkt dieser Arbeit liegt auf der Akzeptanz der Nutzerinnen gegentber Product
Placement auf Instagram. Durch das Ergebnis der vierten Frage wird deutlich, dass soziale
Netzwerke als Informationsquelle neben anderen Online-Angeboten zum Thema Mode knapp
die bedeutendste Rolle darstellen. Der Mittelwert liegt bei 3,36 und ist damit hoher als die
Werte der anderen Internetquellen. Durch diese Werte wird auch die schwache Bedeutung
der Online-Medien angedeutet. Influencerlnnen auf sozialen Netzwerken und Blogger treten
neben die Journalisten und scheinen, nach den Ergebnissen zu schlieRen, in vielen Fallen
schon mehr als konkurrenzfahig zu sein. Soziale Medien fungieren demnach als

Werbeplattform, speziell fir die Mode-Industrie.

Die Ergebnisse der flnften Frage zeigen, dass der Bedarf der Befragten an werblichen
Inhalten auf Instagram nicht sehr hoch und dass das Interesse an den Social-Media-Auftritten
der Marken auf Instagram relativ gering ist. Daraus kann geschlussfolgert werden, dass die
Nutzerinnen ungern mit den Inhalten aus Unternehmensprofilen auf Instagram konfrontiert
werden. Dies wadre ein Anzeichen fir eine mangelhafte Akzeptanz gegeniber werblichen
Inhalten auf Instagram. Allerdings bezieht sich diese Fragestellung nur auf die Kanéle, die von
Unternehmen gefiihrt werden und nicht auf die Paid-Media-Beitrdage auf den Kandlen der

Influencerinnen.

Das arithmetische Mittel von 54,51 der sechsten Frage liegt knapp Uber der Mitte der zwei
Extrema. Das Ergebnis deutet an, dass die Befragten dazu neigen, werbliche Inhalte auf
Instagram als nervig zu empfinden. Allerdings gehen die Antworten der Probandinnen
bezlglich dieser Fragestellung weit auseinander. Auch die Ergebnisse der darauf folgenden
Frage, ,Findest du, dass die werbefreien Inhalte auf Instagram durch Werbung gestort

werden?”, lassen darauf schliefen, dass die Nutzerinnen moglicherweise in vielen Fallen
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keine Meinung zu der Fragestellung haben oder sich bei diesem verhaltnismallig neuem
Bereich der Werbung unschlissig sind. In diesem Fall entscheiden sie sich flr einen
mittelmaRigen Wert. Auffdllig ist hier eine hohe Standardabweichung von 26,14. Diese
verdeutlicht, dass die durchschnittliche Entfernung der Auspragungen relativ hoch ist und die
Bewertungen durch die Befragten weit auseinander gehen. Eine weitere Erklarung fur die
Ergebnisse beider Fragen kdnnte die unklare Grenze zwischen werblichen und redaktionellen

Inhalten sein.

Beim Vergleich der Sonderwerbeform mit einem klassischen Werbemittel, ist das Ergebnis
eindeutig: Im Durchschnitt wurde der Regler auf 68,57 Punkte eingestellt, wobei 100 Punkte
fir die hochste Glaubwirdigkeit des Instagram-Posts stehen. Eine mogliche Interpretation
kdnnte sein, dass die Probandinnen der Sonderwerbeform eine hohere Akzeptanz
entgegenbringen. Eine klare Begrindung konnte mithilfe des Fragebogens jedoch nicht
festgestellt werden, denn das Ergebnis der zehnten Frage verdeutlicht, dass sich die
Befragten eher wenig mit den Social-Media-Auftritten der typischen Influenceinnen auf der

Plattform Instagram identifizieren kénnen.

In der Matrix der Frage elf wird ebenfalls die Akzeptanz untersucht. Die Adjektive ,nervig”,
,werblich” und ,authentisch” wurden im Durchschnitt sehr dhnlich bewertet. Bei der
Interpretation der Mittelwerte, wirkt der Post auf die Userinnen wenig nervig und werblich.
Trotzdem erreichte der Social-Media-Beitrag nur eine mittelmaRige Authentizitat. Dies spricht
weder flr eine hohe, noch fiir eine besonders niedrige Akzeptanz. Ein Grund flir diese
Unstimmigkeiten kénnte die Transparenz der Paid-Media-Beitrdge sein. Eine Trennung
zwischen Werbung und redaktionellem Teil findet auf Instagram nicht eindeutig statt, was
dazu fuhren konnte, dass die Nutzerinnen die werblichen Inhalte als diese nicht erkennen

kdnnen und diese ungenaue Darstellung ihre Wahrnehmung beeinflusst.

1 2 3 4 5
nervig X
werblich X
authentisch .
ansprechend T

Abb. 19: Polaritatsmodell der Mittelwerte aus Frage 11 (eigene Darstellung)
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Des Weiteren stufen 37,7% der Teilnehmerinnen das Posting von ,isabellath” als
Schleichwerbung ein und knapp (ber die Halfte sind der Meinung, dass die
Produktplatzierung nicht ausreichend gekennzeichnet ist. Eine Problematik, die sich schon im
ersten Teil der Forschungsarbeit hervor gehoben hat, tritt hier erneut auf: Die Trennung von
redaktionellem und werblichen Inhalten. Durch die mangelhafte Transparenz der Beitrdge
kdnnten die Glaubwiirdigkeit und auch die Akzeptanz der Inhalte auf den Kandlen der

Influencerin sinken.

Wie sich die Gestaltung eines Instagram-Kanals auf die Authentizitdt und das personliche
Gefallen Einfluss nehmen kann, wird mithilfe der 15. Frage untersucht. Der kreative und
harmonisch gestaltete Kanal ,nanda_schwarz” wird deutlich positiver und authentischer
wahrgenommen als der von ,sheinside_offical”. Das arithmetische Mittel liegt hier bei 79,28
zugunsten des Kanals von ,nanda_schwarz”. Fir Unternehmen wie Asos ist es demnach
sinnvoll, mittels Platzierungen auf externen und kreativ gestalteten Kanadlen zu
kommunizieren. Unternehmenseigene Profile, wie dieser hier aufgeflihrte, erzeugt im

Vergleich wenig Glaubwirdigkeit bei den Probandinnen.

Ein weiterer Schwerpunkt dieser Forschungsarbeit war die Aktivierung zum Kauf eines
Produkts, der durch die Platzierung eines Objekts auf Instagram hervorgerufen wird. Die
achte Frage soll ndher darauf eingehen. Die meisten Antworten der Befragten liegen jedoch
unter dem Wert 50. Das arithmetische Mittel von 35,79 sagt aus, dass die Befragten
durchschnittlich eher wenig durch Produktplatzierungen auf Instagram zu einem Kauf bewegt
werden. Auch aus der Matrix der 14. Frage geht hervor, dass die Produktplatzierung aus dem
Kanal von ,nanda_schwarz” 35,85% (19 der 53 Befragten) wenig zum Ausprobieren des
integrierten Produkts anregt. 33,96% (18 Befragte) der Gesamtheit gaben an, dass sie der
Post nur mittelmaRig zum Ausprobieren anregen wuirde. Nur eine Befragte setzte das
Hakchen bei ,,sehr”. Hinsichtlich dieser Ergebnisse ist anzumerken, dass Product Placement
nach Schumacher vor allem unterbewusst auf die Konsumenten wirkt. Fir die Befragten ist es
somit schwer, korrekte Angaben zu machen, da viele Kaufentscheidungen eventuell auf eine

unbewusste Wahrnehmung zurlck zu fihren sind (vgl. SCHUMACHER 2007, S. 4).
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Inwiefern das Product Placement den Probandinnen personlich gefallt, wird mit der
Eigenschaft ,geféllt mir” in Frage 14 untersucht. 26 der 53 Teilnehmerinnen (49,06%), also
fast die Halfte der Befragten, wahlte hier die dritte Antwortalternative ,,mittelmalig” aus. Der
Post scheint demnach weder besonders negativ, noch besonders positiv auf die
Probandinnen zu wirken. Sehr ansprechend wirkt auf die Befragten allerdings der harmonisch
gestaltete Kanal von ,nanda_schwarz“ im Vergleich zu dem Firmen-Account von
,Sheinside_offical”.

Des Weiteren sollte die Kommunikationsleistung der Sonderwerbeform auf Instagram
untersucht werden. In der Matrix der Frage 14 beurteilten die Befragten, inwiefern die
Beschreibungen ,informativ”’ und ,passt zu der Marke” auf den Post von ,nanda_schwarz”
zutreffend sind. 20 der 53 Probandinnen (37,74%) empfanden den Post als ,wenig
informativ”. Somit sind Posts auf Instagram ein Kommunikationsmittel, das unzureichend
Informationen Uber das Produkt an die Probandinnen vermitteln kann. Allerdings zeigen die
Ergebnisse auch, dass die Paid-Media-Beitrdge gut mit der Marke Asos harmonieren, da

43,40% der Probandinnen der Meinung sind, dass der Post ,,ziemlich zur Marke passt”.

7. Uberprifung der Hypothesen

In diesem Kapitel sollen die zuvor festgelegten Hypothesen widerlegt oder bestéatigt werden.

Die erste Hypothese ,Bei der Zielgruppe erzeugt Product Placement auf Instagram eine
hohere Glaubwiurdigkeit als klassische Online-Werbemittel (Anzeigen, Banner etc.), weil die
Konsumentinnen sich mit den Influencerinnen identifizieren kénnen” kann nur teilweise
bestatigt werden. Durch das Ergebnis der neunten Frage wird belegt, dass die Probandinnen
den Instagram-Post im Durchschnitt glaubwirdiger wahrnehmen als das klassische
Werbemittel. Bewiesen wird das durch den arithmetischen Mittelwert von 68,57. Auch in der
Abbildung 19 ist zu erkennen, dass die meisten Probandinnen zu einer hdheren

Glaubwirdigkeit des Instagram-Posts tendieren.
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Abb. 20: Ergebnisse zur Glaubwirdigkeit der Anzeigen-Werbung und des Product Placements

(Quelle: Umfrage Online)

Allerdings wird der zweite Teil der Hypothese verworfen, da das arithmetische Mittel der
zehnten Frage nur bei 30,81 liegt. Demnach konnen sich die Probandinnen nur gering mit den
Influencerinnen, die Produkte auf ihrem Kanal prdsentieren und integrieren, identifizieren.
Somit besteht kein Zusammenhang zwischen der Glaubwurdigkeit des Werbemittels und der
Identifikation mit den Influencerinnen seitens der Verbraucherinnen. Im Anbetracht der
Verteilung in Abbildung 20, wird deutlich, dass die meisten Befragten den Regler zwischen

den Punkten null und 50 eingestellt haben (siehe Abb. 20).
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Abb. 21: Ergebnisse zur Identifikation mit den Influencerinnen (Quelle: Umfrage Online)
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Die zweite Hypothese lautete ,Paid-Media-Beitrage auf Instagram wirken auf die Nutzerinnen
nervig, weil werbliche Inhalte das freie Umfeld der sozialen Netzwerke storen”. Unter
anderem sollen die Ergebnisse der sechsten und siebten Frage diese Hypothese bestdtigen
oder entkraften kénnen. Aufgrund eines arithmetischen Mittelwertes von 54,8 wird deutlich,
dass die Probandinnen dazu neigen, werbliche Inhalte auf Instagram als Uberwiegend nervig

zu empfinden.
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Abb. 22: Ergebnisse zur Wahrnehmung (,,nervig“) von Paid-Media-Beitragen (Quelle: Umfrage

Online)

Auf die Frage, ob die werblichen Inhalte die freien Inhalte auf der Plattform storen,
antworteten die Befragten sehr unterschiedlich, sodass ein arithmetisches Mittel von 50,98
als Ergebnis festgestellt werden konnte. Es ldsst sich keine eindeutige Tendenz des
Mittelwertes zu einem der Extrema ,gar nicht” oder ,sehr stark” erkennen. Die Befragten

empfinden die werblichen Inhalte dem Ergebnis nach, als ,mittelmaRig storend”.
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Abb. 23: Ergebnisse zur Storung der freien Inhalte durch werbliche Inhalte (Quelle: Umfrage

Online)
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,Eine harmonische und kreative Gestaltung des Mediums in dem die Produkte platziert
werden, in diesem Fall des Instagram-Kanals, spricht die Nutzerinnen eher an, weil sie die
Authentizitat des Kanals erhoht.” Diese Hypothese wird mithilfe der Frage 15 untersucht.
Durchschnittlich empfanden die Probandinnen den Kanal von ,nanda_schwarz”, der
harmonischer und kreativer gestaltet ist, ansprechender und authentischer als den von
»sheinside_offical”. Die Frage verknilpft die Authentizitdt der Kanadle und das personliche
Gefallen der Teilnehmerinnen. Diese Hypothese kann bestadtigt werden, da hier ein

arithmetischer Mittelwert von 89,28 vorliegt.
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Abb. 24: Ergebnisse zur Glaubwiurdigkeit des klassischen Werbemittels (Wert auf der x-Achse:

0) und eines Product Placements (Wert auf der x-Achse: 100) (Quelle: Umfrage Online)

Durch die Interpretation der Ergebnisse, wird deutlich, dass es fir Unternehmen sinnvoll ist
Produktplatzierungen, wie Asos sie betreibt, umzusetzen. Eine ,stumpfe Prdsentation” der
Produkte auf einem offiziellen Account (hier: ,sheinofficial”) fihrt zu einer mangelhaften
Authentizitat und wirkt auf die Konsumentinnen weniger ansprechend. Mithilfe des Accounts
von Nanda Weskott werden die Asos-Produkte integriert und es wirkt, als wirde sich die
Influencerin mit der Marke identifizieren. Auf diese Weise wird die Authentizitat des

Werbemittels und des Kanals erhoht.

Die vierte Hypothese wurde wie folgt festgelegt: ,Produktplatzierungen der Marke Asos auf
Instagram werden von den Konsumentinnen als Schleichwerbung deklariert, da ihrer
Meinung nach die Produkte nicht ausreichend gekennzeichnet sind.” Die Ergebnisse der
Umfrage zeigen, dass 37,7% der Befragten den Beitrag von Isabella Thordsen als
Schleichwerbung wahrnehmen und 50.9% der Probandinnen der Meinung sind, dass das

Produkt nicht ausreichend gekennzeichnet ist. Da ebenfalls 37,% der Probandinnen die
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Platzierung des Produkts als redaktionellen Beitrag empfinden und 24,5% darin eine normale
Werbung erkennen, wird deutlich, wie ungenau die Grenze zwischen werblichen und

redaktionellen Inhalten in diesem Beitrag erfolgt ist.

“Schleichwerbung
“Normale Werbung

Redaktioneller Beitrag
der Instagrammerin

Abb. 25: Ergebnisse zur Bezeichnung des Paid-Media-Beitrags (eigene Darstellung)

Zwar wird der Beitrag nicht sehr eindeutig und im Durchschnitt nicht Gberwiegend als
Schleichwerbung bezeichnet, jedoch kann ein kausaler Zusammenhang mit der
Kennzeichnung des Produkts hergestellt werden. Es sind knapp Uber die Halfte der

Probandinnen der Meinung, dass das Product Placement nicht ausreichend gekennzeichnet

ist.

“la
“Nein

Keine Meinung

Abb. 26: Ergebnisse zur Kennzeichnung des Paid-Media-Beitrags (eigene Darstellung)
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8. Fazit

Soziale Netzwerke sind als Informationsquelle fir Mode im Vergleich zu anderen Online-
Medien von groRRer Bedeutung und somit auch als Plattform fir Werbetreibende relevant. Im
Vergleich zu den klassischen Werbemitteln wird klar, dass die hier untersuchten Paid-Media-
Beitrdage auf Instagram eine hdéhere Glaubwirdigkeit erreichen. Eine passende und
ansprechende Gestaltung des Kanals kann die Authentizitdt erhdhen und ansprechender auf
die Nutzerinnen wirken. Was fiir eine Rolle die, in diesem Fall von Asos ausgewadhlten
Influencerinnen spielen, ist schwierig zu definieren, da sich laut der Ergebnisse der Befragung

die Mehrheit der Konsumentinnen eher wenig mit ihnen identifizieren konnen.

Zudem zeigen die Ergebnisse, dass sich viele Konsumenten nicht im Klaren darlber sind, wie
sie zu dieser Sonderwerbeform eine eindeutige Stellung beziehen sollen. Die Meinungen
unter den Probandinnen gehen weit auseinander, wenn es um die Frage geht, ob die Paid-
Media-Beitrage nervig oder authentisch sind und ob diese das Umfeld der sozialen Medien
storen. Eine weitere Erklarung kdnnte sein, dass die Probandinnen durch die unzureichende
Abgrenzung vom redaktionellem Teil die werblichen Inhalte auf Instagram nicht erkennen und

diese daher auch nicht negativ wahrnehmen.

Aullerdem sind sich die Befragten duRerst uneinig, ob es sich bei einem Product Placement
auf Instagram um einen redaktionellen Beitrag, Schleichwerbung oder um normale Werbung
handelt. Die Ergebnisse belegen, dass die Trennung von Werbung und redaktionellem Teil auf
Instagram nur unzureichend stattfindet, was auch auf die Rechtslage bezlglich werblichen
Inhalten auf sozialen Netzwerken in Deutschland zurlick zu flhren ist. Eine weitere Folge
dieser rechtlichen Grauzone ist, dass sich die Auswahl der zu untersuchenden Beitrage als
schwierig herausstellte, da man nur mutmalien kann, welche Beitrage bezahlt worden sind,
da diese unzureichend gekennzeichnet werden. Deutlich wurde, dass die hier relevanten
Influencerinnen in einer Form vertraglich an das Unternehmen gebunden sind. Zuklnftig
ware es erstrebenswert Produktplatzierungen untersuchen zu kdnnen, die eindeutig in eine
Kategorie der Gegenleistung einzuordnen sind. Durch eine Studie in Kooperation mit einem
Unternehmen konnte diese Transparenz erzielt werden. Fir den Verbraucherschutz ware

ebenfalls eine transparentere Darstellungsweise von Vorteil.
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Des Weiteren werden die Nutzerinnen nach eigenen Angaben selten durch Product
Placement auf Instagram dazu bewegt, die platzierten Produkte auch kauflich zu erwerben.
Nach Schumacher werden Produktplatzierungen jedoch hauptsachlich unterbewusst
verarbeitet (vgl. SCHUMACHER 2007, S.4). Die Ergebnisse dieser Forschungsarbeit stiitzen
sich jedoch nur auf die bewusste Wahrnehmung der Probandinnen, da sie auf Basis von
Erinnerungen und Erfahrungen den Fragebogen bearbeitet haben. Von groRem Interesse
ware es diesbezlglich eine umfassendere Studie auf Basis unbewusster Wahrnehmung von

Product Placement auf Instagram durchzufiihren.

AbschlieBend ldsst sich sagen, dass die Paid-Media-Beitrdge von Asos aus Sicht der
Probandinnen weder storend auf die freien Inhalte wirken, noch als besonders positiv und
ansprechend hervorstechen. Werden die Ergebnisse jedoch hinsichtlich der schlechten
Situation und der ausbleibenden Akzeptanz gegenilber klassischen Werbemittel betrachtet
und mit diesen in ein Verhaltnis gesetzt, wertet dies die mittelmaRigen Bewertungen der
Probandinnen auf (vgl. SCHACH 2015, S.34). Aus diesem Blickwinkel bietet die
Sonderwerbeform eine geeignete Alternative fir Werbetreibende, die eine hohere Akzeptanz

erreichen kann als Banner- und Anzeigenwerbung.

9. Ausblick

Marc Schwieger, Partner und Geschaftsfihrer der Scholz Friends Group, prophezeit in einem
Artikel, die ,wirkliche Zukunft” des Product Placement liege aullerhalb des Fernsehens und
des Films, denn der Konsument sei dank Festplatten-Rekordern und sozialen Netzwerken
immer mehr im Stande selbst sein Programm und das seiner Freunde zu gestalten. Product
Placement sei die einzige Form der Werbung, die dauerhaft Bestand hatte, denn sie ist
eingebettet in die Botschaft und ,lUberlebt das Produkt auch dort, wo es mangels Programm
keine Unterbrecher-Werbung mehr geben kann“ (vgl. SCHWIEGER 2009). Folglich kbnnte dem
Product Placement in sozialen Netzwerken in der Zukunft eine immer groRRer werdende Rolle
zugesprochen und die Grenze zwischen werblichen und redaktionellen Inhalten immer weiter

aufgeweicht werden.
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Schon 2006 sprach der Medienforscher Friedrichsen in einem Interview mit dem Tagesspiegel
von einem Wandel der Werbung. Diesen Wandel begriindete er mit der steigenden
Interaktivitat der Konsumenten, zum Beispiel auf sozialen Netzwerken. Auch dem Product
Placement spricht er eine besonders grofRe Bedeutung zu (vgl. TAGESSPIEGEL 2006). Zukinftig
kdnnte durch die Marktsattigung und die Werbeflut in den klassischen Medien die Bedeutung
des Product Placement weiter gestarkt werden. Der Konsument nimmt in vielen Fallen eine
Abwehrhaltung ein und klassische Werbemittel genielSen in der heutigen Zeit immer weniger

Glaubwiurdigkeit und Beachtung (vgl. SCHACH 2015, S.34).

Neue Entwicklungen, wie die des Digital Product Placement, ergdanzen das klassische Product
Placement und bieten Werbetreibenden immer mehr Moglichkeiten ihre Produkte zu
platzieren. So konnen mittlerweile die Produktplatzierungen nachtraglich zum Beispiel in TV-
Serien mithilfe digitaler Bearbeitung eingefiigt werden (vgl. INTERNET WORLD 2015).

Fraglich ist allerdings immer noch, ob dies auch im Sinne des Verbrauchers geschieht. Product
Placement auf sozialen Netzwerken befindet sich in Deutschland in einer rechtlichen
Grauzone und flir den Konsumenten ist es schwer, werbliche Inhalte zu erkennen. Die daraus
resultierende mangelhafte Akzeptanz und Glaubwirdigkeit sowie eine mogliche
Uberarbeitung der rechtlichen Vorschriften kénnten die starke Entwicklung des Product

Placement auf Instagram zukilnftig ddmpfen und einschranken.
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Glossar

Begriff

Applikation

Branding

B2B (Business-to-business)

Carousel Ad

Content

Content-Strategie

Emoji

Bedeutung

Eine Anwendungssoftware flir mobile Betriebssysteme

(Abk.: App).

Die Entwicklung einer Marke zu einem starken

Aushéangeschild des Unternehmens.

Eine Form des Marktes, bei der das Angebot und die
Leistungserstellungen von Unternehmen an

Unternehmen erfolgen.

Eine Werbeeinheit, mit der bis zu zehn Bilder, Videos,
Uberschriften oder Links prasentiert werden konnen.
Durch Wischen auf dem Smartphone oder Klicken auf
dem  Computer koénnen Personen durch die

Werbeanzeige scrollen.

Bedeutet Ubersetzt: Inhalt.

Eine Disziplin aus dem Content-Marketing. Hierbei wird
langfristig geplant, wie sich welche Inhalte Gber welche
Kanale bestmoglich verbreiten und verwalten lassen.

Ein digitales Bild oder Icon, das benutzt wird, um eine

Idee oder eine Emotion in elektronischer Kommunikation

auszudricken.

75



Feed

Follower

Hashtag

Lead

Like

Pinterest

Post

Ist die Hauptseite eines sozialen Netzwerkes, in dem die
Beitrdge der Abonnements anhand eines Algorithmus

oder in chronologischer Reihenfolge aufgelistet werden.

Eine Person, die einen Kanal auf einem sozialen

Netzwerk abonniert hat.

Auf der Plattform Instagram werden Hashtags
verwendet. Dabei handelt es sich um ein Stichwort, das
mit einem Raute-Symbol (#) markiert wird. Der Beitrag
wird damit bei einer Schlisselwortsuche sichtbar

gemacht.

Ein Kontakt, der sich fir das Produkt oder das
Unternehmen interessiert und hochstwahrscheinlich

zum Kunden wird.

Like ist eine Funktion des Netzwerks Instagram. Follower
markieren die Beitrdge anderer Nutzerlnnen mit einem
Like, mit dem sie ausdrlcken, dass sie der Meinung des
Nutzers oder der Nutzerin zustimmen oder dass ihnen

der geteilte Inhalt gefallt.

Pinterest ist ein soziales Netzwerk, in dem Bilder geteilt
werden kénnen. Die Nutzerinnen verfligen Uber eine
sogenannte ,Pinnwand”, auf der Ideen festgehalten

werden konnen.

Beitrag auf einem sozialen Netzwerk.
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Share

Sponsoring

User-Generated-Content

Smartphone

Testimonial

Visual Storytelling

Ein Vorgang der vorliegt, wenn Inhalte auf sozialen
Netzwerken mit den Followern, Bekannten oder

Freunden geteilt werden.

Wenn gezielt Personen, Projekte, Institutionen und
audiovisuelle oder visiuelle Programme unterstitzt
sowie eigene Veranstaltungen initiiert werden, um fir

das Unternehmen zu werben.

Ubersetzt  ,nutzergenerierte  Inhalte”. Sind als
Medieninhalte zu verstehen, die nicht direkt vom

Anbieter, sondern von dessen Nutzern erstellt werden.

Ein mobiles Telefon, das Uber viele Funktionen eines
Computers verflgt. Typischerweise Uber einen
Touchscreen, Internetzugang,  Apps und ein

Betriebssystem.

Eine Person, die einer Zielgruppe meist bekannt ist,
spricht eine konkrete Flrsprache flr ein Produkt, eine
Dienstleistung, eine Idee oder eine Institution aus. So

wird die Glaubwirdigkeit des Werbemittels erhoht.

Das Werben durch erzdhlte Geschichten mithilfe

visueller Kommunikation.
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Anhang 1: Umfragebogen

Hochschule fur Angewandte Wissenschaften Hamburg
Hamburg University of Applied Sciences

Follow my product - Product Placement auf Instagram

#sponsoredpost - was meinst du?

Hallo liebe Freiwillige!
Vielen Dank schon mal fiir dein Interesse an dem Fragebogen flir meine Forschungsarbeit zum Thema Product Placements auf
Instagram. Alle deine Daten bleiben natirlich anonym und werden nicht an Dritte weiter gegeben. Sollte dir irgendwas unklar sein,

kannst du mir gerne eine E-Mail an nina.schnoor@haw-hamburg.de schreiben.

Leider beschrankt sich meine Umfrage nur auf eine weibliche und modeinteressierte Zielgruppe, die Instagram nutzt - alle anderen
missen also leider drauBen bleiben.

Ich wiirde mich freuen, wenn du dir die 5-10 Minuten Zeit daflir nehmen kdnntest!

Vielen Dank fir deine Unterstiitzung!

Nina

e T
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Wer bist du eigentlich?

Ich bin ... 2 *

Q eine Frau
Q ein Mann

Sorry!

Hey, leider gehorst du nicht zur Zielgruppe. Steige an dieser Stelle bitte aus dem Fragebogen aus.

Trotzdem vielen Dank fir deine Unterstltzung!
Wer bist du eigentlich?

Und wie alt bist du? *
unter 18

18-30

31-40

41-50

51-60

ONORONON®
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Du + Instagram?

Wie lange beschiftigst du dich taglich mit Instagram? *
nie

weniger als eine Stunde

1-2 Stunden

3-5 Stunden

5-7 Stunden

7-9 Stunden

OO 0O000O0O0

mehr als 9 Stunden

Sorry!

Hey, leider gehérst du nicht zur Zielgruppe. Steige an dieser Stelle bitte aus dem Fragebogen aus.

Trotzdem vielen Dank flr deine Unterstitzung!

Du + Instagram?

Wo informierst du dich im Internet (iber Mode? *

nie selten gelegentlich oft immer
Soziale Medien O Q Q O O
Blogs
verschiedener Q Q Q Q Q
Privatpersonen

Websites der

Hersteller oder O Q Q O O

Anbieter

Online-
Angebote

Vodemagatine O O O O O
f/i)gB l.Je.com)
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Social Media und Werbung - fiir dich okay?

Wieviele Kaniéle von verschiedenen Marken hast du auf Instagram abonniert? *

Q gar keine

1-5
6-15

16-25

O mehr als 25

Social Media und Werbung - fiir dich okay?

Wie oft empfindest du werbliche Inhalte auf Instagram als nervig? *

nie immer

Social Media und Werbung - fiir dich okay?

Findest du, dass die werbefreien Inhalte auf Instagram durch Werbung gestért werden? *
gar nicht sehr stark

Social Media und Werbung - fiir dich okay?

Wie oft regt dich ein Post von Instagram zum Kauf eines Produkts an? *

nie stéandig
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Social Media und Werbung - fiir dich okay?

Die Werbeanzeige (links) und der Post auf Instagram (rechts)

ﬂ ghymay
Le Bairot Oy Bord

Gt B4 Ma

"_ ugynety T FEVF ObDouys
byl W
Taduckonty! Beautiul 8
tiay Mai vous Stes e
e O
hadconpr Besuttul place. @ughymely
| pesgysmEnrsnstagram S ciaather
rechasievars Gmitonbesr [ sdore B

ertllll 07 i 5 A 0 mais oul

e et L T
prave craque powr la boke () A

civy

CLASSIC

Welches Online-Werbemittel empfindest du als glaubwiirdiger? *

Werbeanzeige Instagram-Post

Social Media und Werbung - fiir dich okay?

Wie sehr kannst du dich mit den unten aufgefiihrten Instagram-Posts identifizieren? *

gar nicht voll und ganz
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Instagram-Posts
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Inwiefern treffen diese Beschreibungen auf den Post von "nanda_schwarz" zu? *

nicht
nervig Q
werblich Q
authentisch Q
ansprechend Q

wenig

ONORONGC)

mittelmé&Big

O O 0O

ziemlich

O O 0O



Post von "nanda_schwarz"

#asos auf Instagram

Q s [

Gefallt 4187 Mal 6Tage

nanda_schwarz and | am off to Berlin again
#asosstudentinsider @asos_de
bynatalia_b ‘€3 &3 &3 &3
manjetschkaa Ooh die Tischdecke!ll
T TR R

sylvia_cast18 Beautiful "= "= =)

annettetothebang So oft in Berlin. Da
misst ich ja mal mehr meinen Kiez
verlassen damit man Dich mal trifft € @

sissi_pohle komm nach Hamburg girl

packdco Love this!

Als was wiirdest du den Post von "isabellath” am ehesten bezeichnen? *

O Schleichwerbung

O Normale Werbung

O Redaktioneller Beitrag der Instagramerin
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Und findest du, dass das Produkt in dem Post von "isabellath” ausreichend als Produkplatzierung gekennzeichnet

ist? *

Post von "isabellath”

ooy
London, United Kin.. v

Gefallt 1.957 Mal 4Tage

Isabeliath @AS0S lingerie and
@urbanoutfitters bedsheats

marenlatte Sa prettyl £
bienvenue_style 25 45 |

putsch.l so00 much love!! @AS0S
Burbanoutfitters 25

zukkerme 8

yvonnelwes W levety
denimjoy_ ¥ ¥ W
howdoyouwearthat Beautifull
_hollywhite £ 22 25
rafaelaelia %

alwoodall @sabrinaheise
smejuliee Great combo @
primrosebw Super pretty
anaiseleni % W

nnrahantacmarts B8 B8 B2
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#asos auf Instagram

Inwiefern treffen deiner Meinung nach diese Beschreibungen auf den Post von "nanda_schwarz" zu?

nicht

informativ Q

regt zum
Ausprobieren
an

passt zur
Marke

O O O

gefallt mir

Post von "nanda_schwarz"

wenig

O

O O O

mittelmé&Big ziemlich

O O

O O O
O O O

5 Yo

Gefdllt 4.351 Mal 2Wo

nanda_schwarz ® [ dress @asos_de ‘¥
bag Sletanneur_official @christinaleuze
Fasseanonme

alle 27 Kommentare an zeigen
howtobecome_ 2% 2%

damarisbtinr @chantal_same jaaa *-* richtig
nice

christinaleuze Sososo schanil &% | fa 8

linchri_ Welche app nimmst du fur die
Blumen 725 20 2®

fitzandhuxley Richtig tolles Outfit %"
anika_kleln_ Blumenkind 2% « &

666abigail @hiimveronica can you wear
this outfit for me?

yoko_luce_love Vi?
—_paulette 500000 5chan
zerouv Loveeee W
e . ol . P
5l ==_II'J'-:‘ elnen '\.‘.\J mmeniar Ninzu aea

sehr

O O O

108



#asos auf Instagram

Die Instagram-Kanéle "sheinside_offical” und "nanda_schwarz"

nanda_schwarz [l
ﬁheanIde_Oﬂ-ICIal . “wrroa Shuge of Tty OGN Grmey ¥ Conect torownrelive on
@irernie oul A B 1 ¢ 8 @O v vousor “=stl]” foe K% of e o M e s e

3y Do s of Do et e i ASTS Segen
3o~ 1 aacn. oy Sa-Sarren Tabion -ewa FPE_04_T-con e

B G e T
ROTH Brvage AW Abuoreete S sorreaet

2 w7 R Prave B sPamaite DACE

S Bt L il L0 mret

LT
Clearance Sale

| 80% OFF

Imalaguam Collabenslion ?

Welcher der oben aufgefiihrten Instagram-Kanéle spricht dich hinsichtlich der Gestaltung eher an und wirkt auf
dich authentischer?

"sheinside_official"

"nanda_schwarz"

» Umleitung auf Schlussseite von Umfrage Online (andern)
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Anhang 2: Komplette Auswertung des Umfragebogens

Follow my product - Product Placement auf Instagram

1. Ichbin...?*

Anzahl Teilnehmer: 53
53 (100.0%): eine Frau

-(0.0%): ein Mann

2. Und wie alt bist du? *

Anzahl Teilnehmer: 53
-(0.0%): unter 18

51 (96.2%): 18 - 30

2 (3.8%): 31 - 40

- (0.0%): 41 - 50

- (0.0%): 51 - 60

eine Frau: 100.00%

31-40:3.77%

18 - 30: 96.23%
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3. Wie lange beschaftigst du dich taglich mit Instagram? *

Anzahl Teilnehmer: 53

-(0.0%): nie

5-7 Stunden: 1.89%

23 (43.4%): weniger als 35 Stunden: 15.09%

eine Stunde

21 (39.6%): 1-2 Stunden
weniger als eine Stunde: 43.40%
8 (15.1%): 3-5 Stunden
1(1.9%): 5-7 Stunden

-(0.0%): 7-9 Stunden 1-2 Stunden: 39.62%

-(0.0%): mehr als 9
Stunden

4. Wo informierst du dich im Internet Gber Mode? *

Anzahl Teilnehmer: 53
[ Arithmetisches Mittel (@)

nie selten gelegentlich oft immer Standardabweichung (4)
(1) (2) (3) (4) (5)
I % I % : % I % I % - B84
Soziale Medien 3x 5,66 7x 13,21 17x 32,08 20x 37,74 6x 11,32 3,36 1,04

Blogs verschiedener Priva... 11x 20,75 18x 33,96 11x 20,75 11x 20,75 2x 3,77 2,53 1,15
Websites der Herstellero... 1x 1,89 9x 16,98 20x 37,74 19x 35,85 4x 7,55 3,30 0,91
Online-Angebote verschied..17x 32,08 18x 33,96 9x 16,98 8x 15,09 1x 1,89 2,21 1,12

5. Wieviele Kandle von verschiedenen Marken hast du auf Instagram abonniert? *

Anzahl Teilnehmer: 53

6 (11.3%): gar keine

gar keine: 11.32%

29 (54.7%): 1-5 mehr als 25: 5.66%
16-25: 13.21%

8 (15.1%): 6-15

7 (13.2%): 16-25

3 (5.7%): mehr als 25 6-15: 15.09%

1-5:54.72%

111



6.

Wie oft empfindest du werbliche Inhalte auf Instagram als nervig? *

Anzahl Teilnehmer: 53

0 = nie 3
100 = immer

N

Arithmetisches Mittel: 54,51 . | ‘
Mittlere absolute Abweichung: 18,89 0 I ! I I I_|_l_|| I. I
13 26 39

Standardabweichung: 23,34

52 65 78 91

Findest du, dass die werbefreien Inhalte auf Instagram durch Werbung gestort werden? *

Anzahl Teilnehmer: 53

0 = gar nicht 3
100 = sehr stark

Arithmetisches Mittel: 50,98
Mittlere absolute Abweichung: 22,47 o

Standardabweichung: 26,14

Wie oft regt dich ein Post von Instagram zum Kauf eines Produkts an? *

Anzahl Teilnehmer: 53 s

0 = nie
100 = stdndig

Arithmetisches Mittel: 35,79 2
Mittlere absolute Abweichung: 21,20 0

Standardabweichung: 24,73

Welches Online-Werbemittel empfindest du als glaubwiirdiger? *

Anzahl Teilnehmer: 53 s

0 = Werbeanzeige
100 = Instagram-Post

Arithmetisches Mittel: 68,57 2 I|
L 1

Mittlere absolute Abweichung: 18,82

0 13 26 39 52 65 78 91
Standardabweichung: 25,27
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10. Wie sehr kannst du dich mit den unten aufgefiihrten Instagram-Posts identifizieren? *

11.

Anzahl Teilnehmer: 53 6

0 = gar nicht
100 = voll und ganz

Arithmetisches Mittel: 30,81 2

Mittlere absolute Abweichung: 18,47 0 I. | I I

Standardabweichung: 21,65

Inwiefern treffen diese Beschreibungen auf den Post von "nanda_schwarz" zu? *

Anzahl Teilnehmer: 53
[ Arithmetisches Mittel (@)

nicht wenig mittelmaBig ziemlich sehr Standardabweichung (+)
(1) (2) (3) (4) (5)
% % b3 % IO% I % - + oo
nervig 13x 24,53 21x 39,62 13x 24,53 4x 7,55 2x 3,77 2,26 1,04
werblich 10x 18,87 19x 35,85 14x 26,42 9x 16,98 1x 1,89 2,47 1,05
authentisch 6x 11,32 20x 37,74 19x 35,85 8x 15,09 - 2,55 0,89
ansprechend 4x 7,55 10x 18,87 17x 32,08 20x 37,74 2x 3,77 3,11 1,01

12. Als was wirdest du den Post von "isabellath” am ehesten bezeichnen? *

Anzahl Teilnehmer: 53

20 (37.7%):
Schleichwerbung

13 (24.5%): Normale

Werbung Schleichwerbung: 37.74%

Redaktioneller Beitrag der Instagramerin: 37.74%

20 (37.7%): Redaktioneller
Beitrag der Instagramerin

Normale Werbung: 24.53%

o
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13. Und findest du, dass das Produkt in dem Post von "isabellath" ausreichend als Produkplatzierung gekennzeichnet ist?

Anzahl Teilnehmer: 53
18 (34.0%): ja
27 (50.9%): nein

8 (15.1%): keine Meinung

keine Meinung: 15.09%

nein: 50.94%

ja: 33.96%

14. Inwiefern treffen deiner Meinung nach diese Beschreibungen auf den Post von "nanda_schwarz" zu?

Anzahl Teilnehmer: 53

nicht wenig
(1 (2)
z % )2 %
informativ 12x 22,64 20x 37,74

regt zum Ausprobierenan  7x 13,21 19x 35,85

passt zur Marke

gefallt mir 6x 11,32 10x 18,87

6x 11,32

mittelmaBig

(3)

18x
18x
21x

26x

%
33,96
33,96
39,62
49,06

I Arithmetisches Mittel (@)
ziemlich sehr
(4)

(5)
5 % 5 %-t 1 2 3 4 e

2x 3,77 1x 1,89 2,25 0,92

Standardabweichung ()

8x 15,09 1x 1,89 2,57 0,97
23x 43,40 3x 5,66 3,43 0,77
10x 18,87 1x 1,89 2,81 0,94

15. Welcher der oben aufgefiihrten Instagram-Kanale spricht dich hinsichtlich der Gestaltung eher an und wirkt auf dich

authentischer?

Anzahl Teilnehmer: 53

0 = "sheinside_official"
100 = "nanda_schwarz"

Arithmetisches Mittel: 79,28
Mittlere absolute Abweichung:

Standardabweichung: 22,95

17,01

26

39 52 65 78 91
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Eidesstaatliche Erklarung

Ich versichere, die vorliegende Arbeit selbststdandig ohne fremde Hilfe
verfasst und keine anderen Quellen und Hilfsmittel als die angegebenen
benutzt zu haben. Die aus anderen Werken wortlich entnommenen Stellen
oder dem Sinn nach entlehnten Passagen sind durch Quellenangabe kenntlich

gemacht.

Hamburg, September 2016
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