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Gender-Hinweis  
Aus Gründen der besseren Lesbarkeit wird bei Personenbezeichnungen und personenbe-

zogenen Hauptwörtern in dieser Arbeit das generische Maskulinum verwendet. Entspre-

chende Begriffe gelten im Sinne der Gleichbehandlung grundsätzlich für alle Geschlech-

teridentitäten. Die verkürzte Sprachform hat lediglich redaktionelle Gründe und beinhal-

tet keine Wertung. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Zusammenfassung  
Social-Media-Marketing hat sich über die letzten Jahre zu einem festen und wichtigen 

Bestandteil der Werbemaßnahmen von Unternehmen und Werbetreibenden entwickelt. 

Im Zuge dessen gewinnt auch das Konzept der bezahlten Partnerschaften mit sogenannten 

Content Creators zunehmend an Bedeutung. In dieser Forschung wurde die Werbewir-

kung des, in diesem Kontext als lukrativ geltenden Werbeformats Instagram Stories, mit 

der Werbewirkung des neuen Werbeformates Pinterest Idea Ads verglichen. Innerhalb 

einer experimentellen Studie wurden entsprechend zwei Versuchsgruppen gebildet und 

die Werbewirkungseffekte der beiden Formate auf kognitiver, affektiver und konativer 

Ebene untersucht. Die vorliegende Untersuchung konnte auf den zu untersuchenden Wer-

bewirkungsebenen in Summe keine signifikanten Unterschiede zwischen den beiden Ver-

suchsgruppen nachweisen. Bemerkenswert war jedoch, dass die etwas schlechter abge-

schnittene Pinterest-Gruppe dennoch eine höhere Kaufneigung aufgewiesen hat. Außer-

dem zeigten sich signifikante Unterschiede hinsichtlich der Nutzungszwecke und -erwar-

tungen der beiden Versuchsgruppen.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Abstract 
Over the past years, social media marketing has developed into a fixed and important 

component of the advertising activities of companies and advertisers. As a result, the con-

cept of paid partnerships with so-called content creators is also gaining in relevance. In 

this research, the advertising impact of Instagram Stories, which is considered to be the 

most profitable advertising format in this context, was compared with the advertising im-

pact of the new and similar advertising format Pinterest Idea Ads. Within an experimental 

study, two experimental groups were created and the advertising effects of the two for-

mats were examined on a cognitive, affective and conative level. The results of this study 

did not prove significant differences between the two test groups on the investigated ad-

vertising impact levels. However, it was noteworthy that the Pinterest group, which per-

formed slightly worse, nevertheless showed a higher purchase propensity. In addition, 

significant differences were found with regard to the intended platform uses and expec-

tations of the two test groups. 
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