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Vorwort

In den vergangenen Jahren hat sich die digitale Marketingland-
schaft stark verandert. Wahrend Budgets fiir traditionelle Werbung stag-
nieren oder rucklaufig sind, haben sich Social Media zu einem zentralen
Bestandteil des Marketings entwickelt (The CMO Survey, 2025; Gartner,
2025). Besonders Instagram hat sich als eine der fiihrenden Plattformen
etabliert (DataReportal, 2025), und mit der Einflhrung der Story-Funktion
entstand ein Format, das weltweit in groRem Umfang taglich genutzt und
veroffentlicht wird (Facebook, Inc., 2019).

Influencerinnen und Influencer nehmen dabei eine entscheidende
Rolle ein, da sie Inhalte nicht nur vermitteln, sondern auch Vertrauen,
Né&he und Authentizitat erzeugen (Ruisinger, 2020; Schach, 2018). Studien
zeigen, dass ihre Glaubwurdigkeit und die Identifikation der Nutzerinnen
und Nutzern mit ihnen mafgeblich beeinflussen, wie Werbebotschaften
wirken (Brown & Basil, 2010; Ohanian, 1990; Sokolova & Kefi, 2020).
Gleichzeitig spielt das Persuasionswissen - also das Bewusstsein der Kon-
sumierenden, dass es sich um Werbung handelt (vgl. Friestad & Wright,
1994) — eine entscheidende Rolle bei der Bewertung von Inhalten (Camp-
bell & Kirmani, 2000; Tutaj & van Reijmersdal, 2012).

Trotz dieser Erkenntnisse wurde bisher kaum untersucht, wie diese
Faktoren die Interaktion zwischen Werbeerkennung und Kaufbereitschaft
im spezifischen Format von Instagram Stories beeinflussen. Erste Arbeiten
weisen zwar auf die Relevanz von Authentizitat und parasozialer Bezie-
hungsgestaltung hin (Lou, 2022; Sokolova & Kefi, 2020), jedoch mangelt
es an empirischen Studien in diesem Kontext.

Die vorliegende Arbeit adressiert diese Forschungslicke. Auf Ba-
sis einer quantitativen Querschnittsstudie mit N = 234 Teilnehmenden un-
tersucht sie die Bedeutung von Quellenglaubwirdigkeit, Influencer-lden-
tifikation und Persuasionswissen als Mediatoren im Kontext von Insta-
gram Stories. Dabei folgt die Studie durch die Integration von Werbe-Vi-
deos bei der Datenerhebung einem kreativen methodischen VVorgehen. Die
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Ergebnisse liefern differenzierte Einblicke in die Wirkmechanismen sozi-
aler Medienwerbung und verdeutlichen zugleich geschlechtsspezifische
Unterschiede in Identifikation und Kaufbereitschaft.

Damit leistet diese Thesis einen relevanten Beitrag zum Verstand-
nis von Werbewirkung in sozialen Medien und bietet wertvolle Implikati-
onen flr Marken, Influencerinnen und Influencern und die Wissenschatft.
Die Betreuung von Jennifer Schmidt bei dieser Abschlussarbeit hat groRRe
Freude bereitet. Ich wiinsche Jennifer Schmidt viele interessierte und sich
selbst in Bezug auf das eigene Social-Media-Verhalten reflektierende Le-
serinnen und Leser.

Essen, im Oktober 2025

Prof. Dr. Saskia Pilger

Professorin fur Wirtschaftspsychologie an der FOM Hochschule in Bonn
Mitglied des Instituts fir Wirtschaftspsychologie und des Kompetenz-
Centrums fur qualitative Forschung
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Abstract

In der digitalen Marketinglandschaft hat sich Instagram als flh-
rende Plattform flir Kampagnen mit Influencerinnen und Influencern etab-
liert, wobei insbesondere Instagram Stories grof3e Beliebtheit geniel3en.
Bisher wurde allerdings nicht erforscht, welchen Einfluss die Glaubwiir-
digkeit von Influencerinnen und Influencern, die Identifikation mit ihnen
und das Persuasionswissen auf die Beziehung zwischen Werbeerkennung
und Kaufbereitschaft in Instagram Stories haben. Die vorliegende Studie
adressiert diese Forschungsliicke mit einem quantitativen Querschnittsde-
sign, bei dem N = 234 Instagram-Nutzende, geschlechts- und altersiiber-
greifend, zu ihrer Wahrnehmung von zwei Werbe-Videos (einheitlich und
individualisiert) aus realen Instagram Stories befragt wurden. Die Kon-
strukte wurden mittels einer Quellenglaubwirdigkeits-Skala (Ohanian,
1990), einer Skala zur Identifikation mit berilhmten Persona (Brown &
Bocarnea, 2007) und einer Persuasionswissens-Subskala von gesponserten
Inhalten (Boerman et al., 2018) erfasst. Die Ergebnisse zeigen, dass Quel-
lenglaubwiirdigkeit als Mediator fungiert (ab = -0.16, 95% CI [-0.290, -
0.030]). Ebenfalls erwiesen sich explorativ die Influencer-Identifikation
(ab =-0.22, 95% CI [-0.374, -0.085]), sowie das Persuasionswissen (ab =
-0.25, 95% CI [-0.496, -0.024]) als Mediator. Jedoch nur die Influencer-
Identifikation zeigte auch fiur den individuellen Datensatz eine volle Me-
diation, wodurch die Bedeutsamkeit dieses Konstrukts betont wird. Zudem
lagen signifikant hohere Werte nach der Abfrage des individuellen Stimu-
lus fiir die Konstrukte Werbeerkennung, Attraktivitat, Expertise, Persuasi-
onswissen und Kaufbereitschaft vor. Letztlich wiesen Frauen hohere Iden-
tifikation mit Influencerinnen und Influencern, (t(219.78) = 3.75, p <.001,
d = 0.48), sowie hohere Kaufbereitschaft auf (t(232) = 2.56, p =.011,d =
0.34) als Méanner. Die Ergebnisse wurden unter Berucksichtigung von the-
oretischem und empirischem Hintergrund sowie methodischer Limitatio-
nen diskutiert und bieten Implikationen fir Forschung und Praxis des In-
fluencer-Marketings.

VIl
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1 Einleitung

Das Influencer-Marketing hat sich zu einem der fihrenden Trends
in der digitalen Welt entwickelt (Nirschl & Steinberger, 2017). Von Pa-
mela Reif Uber Caro Daur bis hin zu Sami Slimani - gibt es kaum jeman-
den, der nicht von ihnen gehort hat. Das immense Potenzial dieser Marke-
tingstrategie ist auf das kontinuierliche Wachstum der Nutzerzahlen zu-
rickzufihren. Weltweit nutzen derzeit tber finf Mrd. Menschen die sozi-
alen Medien, das entspricht etwa 62% der Weltbevélkerung (DataRepor-
tal, 2024).

Dadurch hat sich auch die Art und Weise verandert, wie Menschen
Informationen suchen und aufnehmen. Traditionelle Werbemethoden wer-
den inzwischen als aufdringlich und stérend von Verbraucherinnen und
Verbrauchern wahrgenommen. Die Folge ist, dass vermehrt Malinahmen
wie das Uberspringen der Werbung oder Ad-Blocker ergriffen werden
(Ziewiecki, 2021). Dementsprechend beruhen heutige Kaufentscheidun-
gen weniger auf konventioneller Werbung, sondern auf Bewertungen von
anderen Konsumierenden. Diese werden in der Regel im Vergleich glaub-
wirdiger und weniger manipulativ empfunden als Werbung von Unterneh-
men (Schach, 2018b). Fur werbende Unternehmen erweist es sich somit
als schwierig Konsumierende zu erreichen (De Veirman et al., 2017). Aus
diesem Grund wenden sie sich an Social-Media-Influencerinnen und-In-
fluencer, um ihre Werbebotschaften durch sie verbreiten zu lassen. Unter-
nehmen profitieren dadurch von ihrer Reichweite und ihrer Rolle als
glaubwirdige Testende (Liu & Zheng, 2024). Die gesponserten Inhalte
werden in der Mehrheit der Kooperationen auf dem Profil der Influence-
rinnen und Influencer veroffentlicht. Dadurch entsteht kein narrativer und
asthetischer Unterschied zwischen gesponserten und organischen Inhalten,
das beglnstigt die persuasive Wirkung (Borchers, 2022).

Instagram ist eines der beliebtesten sozialen Netzwerke, insbeson-
dere bei jungeren Nutzergruppen und dient als zentraler Kanal fir Marke-
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ting- und Verkaufsaktivitaten von Unternehmen (Schach, 2022). Beson-
ders gut geeignet fur das Influencer-Marketing sind Instagram Stories.
Dies liegt unter anderem an den in Stories enthaltenen Features wie Shopp-
able Tags, mit dem die Website des beworbenen Produkts verlinkt und
Nutzende direkt zum Kauf weitergeleitet werden kénnen (Grau & Zerres,
2018). Stories unterscheiden sich generell von reguléren Posts, da sie nur
fiir einen Zyklus von 24h verfugbar sind und haufig fir exklusive und
spontane Einblicke in den Alltag der postenden Person genutzt werden.
Durch die authentische und persdnliche Kommunikation kann eine stér-
kere Bindung und Vertrauensbasis aufgebaut werden. Aufgrund ihrer zeit-
lichen Begrenztheit werden Stories oft vor Posts betrachtet.

Aus diesen Griinden wird das Format als kunftiges Kernelement
von Instagram angesehen und zahlt derzeit zu den am haufigsten genutzten
Funktionen der Plattform (Fernandez-Robin et al., 2020; Kobilke, 2017).
Trotzdem haben Instagram Stories im Vergleich zu den klassischen Insta-
gram Posts bislang deutlich weniger wissenschaftliche Aufmerksamkeit in
diesem Kontext erhalten. Fur das Influencer-Marketing wurden zwei pri-
maére Faktoren identifiziert, um die Werbewirkung zu steigern: die Quel-
lenglaubwiirdigkeit (Ohanian, 1990) und die Bindung zu der Influencerin
oder dem Influencer (Basil, 1996). Ebenso ist das Persuasionswissen fiir
das Influencer-Marketing von Bedeutung, da Native Advertising in den
sozialen Medien persuasiver ist als traditionelle Werbung (Jung & Heo,
2019). Bisher wurde in Instagram Stories nicht erforscht, welchen Einfluss
die Konstrukte auf die Beziehung zwischen der Werbeerkennung und der
Kaufbereitschaft haben, insbesondere unter Beriicksichtigung von Media-
tor- und Moderatoreffekten. AulRerdem wurde ebenfalls nicht erforscht, in-
wiefern sich diese Konstrukte gegenseitig beeinflussen. Diese Forschungs-
lticke soll mit der vorliegenden Arbeit geschlossen werden. Das Ziel der
Master-Thesis ist es daher, durch eine Querschnittsstudie Erkenntnisse
uber die Wirkung der Quellenglaubwirdigkeit, Influencer-ldentifikation
und des Persuasionswissens auf die Beziehung zwischen der Werbeerken-
nung in Instagram Stories und der Kaufbereitschaft von Konsumierenden
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zu erlangen und dort auch demografische Intensitatsunterschiede fest-zu-
stellen. Zudem soll die Wirkung zwischen einer allgemeinen und einer in-
dividuellen Instagram Story erforscht werden. Dariiber hinaus wird analy-
siert, wie diese Konstrukte interagieren, da sie eng miteinander verbunden
sind und sich gegenseitig beeinflussen.

Die Arbeit besteht insgesamt aus sechs Kapiteln. Folgend auf Ka-
pitel eins, welches an die Thematik heranfiihrt, erlautert Kapitel zwei zu-
néchst die theoretischen Grundlagen des Influencer-Marketings und Insta-
gram Stories. Darauffolgend werden die Konstrukte Quellenglaubwiirdig-
keit, Influencer-Identifikation und das Persuasionswissen sowie deren the-
oretische Hintergriinde, Modellgrundlagen und empirischen Erkenntnisse
erlautert. Das Kapitel schlieft mit der Darlegung der Forschungsfragen
und Hypothesen. Im dritten Kapitel der Arbeit wird das methodische Vor-
gehen anhand der Stichprobe, des Untersuchungsdesigns und -durchfiih-
rung, des Erhebungsmaterials, der Reliabilitaten und der VVorgehensweise
zur Aufbereitung der Daten beschrieben. Das vierte Kapitel betrachtet die
Ergebnisse der Erhebung. Dazu werden die deskriptiven, inferenzstatisti-
schen und explorativen Ergebnisse erldutert. In Kapitel fiinf werden darauf
aufbauend die Ergebnisse inhaltlich, theoretisch und methodisch disku-
tiert, sowie Implikationen fir Theorie und Praxis aufgezeigt. Letztlich
folgt ein umfassendes Fazit.
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2  Theoretischer Hintergrund
2.1 Influencer-Marketing

2.1.1 Begriffserklarung und Charakteristika

Begriffserklarung. Das Influencer-Marketing stellt eine moderne
Form des Social-Media-Marketings dar (Kreutzer, 2022). Zentrale Ak-
teure in diesem Kontext sind Social-Media-Influencerinnen und -In-
fluencer (SMI), die auch als Beeinflusserinnen und Beeinflusser UGbersetzt
werden konnen (Schach, 2018a). Influencerinnen und Influencer sind Per-
sonen, die durch ihr Handeln Einfluss auf andere Menschen haben. Sie
gelten als Meinungsfiihrende, da sie ber Reichweite (eine Community),
Themenkompetenz, Personlichkeitsstarke und wichtige Kontakte verfu-
gen. Durch kommunikative Aktivitdt haben sie die Macht, Trends und
Meinungen zu beeinflussen (Ruisinger, 2020). Die Einbindung von SMI
hat den Vorteil, dass sie als vertrauenswirdige und authentische Vermit-
telnde die Botschaften und Angebote der Unternehmen auf eine aufmerk-
samkeitsstarke Weise an ihre Followerinnen und Follower kommunizieren
kdénnen (Lommatzsch, 2018).

Das Influencer-Marketing wird somit durch Kooperationen zwi-
schen Unternehmen und Influencerinnen und Influencern umgesetzt. Es
steht in enger Verbindung mit anderen Marketing-Aktivitaten und bildet
ein Zusammenspiel aus Social-Media-Marketing, Content-Marketing und
Empfehlungs- bzw. Affiliate-Marketing (Nirschl & Steinberg, 2017). Die
Wirkungsweisen sind der Abbildung 1 zu entnehmen.
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Social-Media- Empfehlungs-
Marketing marketing

Content-Marketing

Influencer-Marketing

Abbildung 1. Zusammenhang zwischen Influencer-Marketing und weite-
ren Marketing-Aktivitaten (Eigene Darstellung nach Nirschl & Steinberg,
2017,S.7).

Social-Media-Marketing umfasst die Produktion eigener Inhalte,
um Produkte oder Dienstleistungen in sozialen Netzwerken bekannt zu
machen und den Austausch mit der Kundschaft, Geschaftspartnerinnen
und -partnern oder Gleichgesinnten zu férdern (Weinberg et al., 2012).
Content-Marketing bezieht sich auf die Erstellung von Inhalten speziell fir
soziale Netzwerke, bspw. Fotos und Videos. Bei der Produktion spielen
eigene Ideen eine zentrale Rolle. AuRerdem ist es entscheidend, die Inhalte
auf die Zielgruppe anzupassen sowie zu verstehen, welche Inhalte Gber
welche Kanéle verbreitet werden sollten (Nirschl & Steinberg, 2017).

Das Empfehlungsmarketing konzentriert sich auf die Weiteremp-
fehlung einer Marke, eines Produkts oder einer Dienstleistung durch
Mundpropaganda, auch als Word-of-Mouth (WOM) bekannt (Nirschl &
Steinberg, 2017). Bereits im Jahr 1943 erkannten Ryan und Gross, dass die
Kommunikation, die zwischen Kundinnen und Kunden stattfindet, einen
groReren Einfluss auf die Akzeptanz von Neuheiten hat als die herkbmm-
liche Marketingkommunikation. Ebenso identifizierte Brooks im Jahr
1957 WOM als einflussreiches Instrument fir Kaufentscheidungen. Die
Basis fiir das WOM oder im Influencer-Marketing, das Electronic-Word-
of-Mouth (E-WOM), bildet das Konzept der Zweistufigen Kommunika-
tion, welche in Abbildung 2 dargestellt ist (Meffert et al., 2015). In diesem
Prozess werden die Meinungsfiihrenden durch die Massenkommunikation
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angesprochen und diese vermitteln die Information an ihre Community
weiter.

1. Stufe 2. Stufe

Sender Signal Empfinger

Werbesubjekte
(Multiplikatoren)

Werbetreibende [— Werbebotschaft [—

Riickkopplun: -
ppiung Kontaktbotschaft dellzgﬁzgzion

i Verbraucher:innen
Riickkopplung

Abbildung 2. Zweistufige Kommunikation (Eigene Darstellung nach
Meffert et al., 2015, S. 687)

Das Affiliate-Marketing kann zwar ebenfalls, als Empfehlungsmar-
keting betrachtet werden, unterscheidet sich jedoch dadurch, dass die In-
fluencerinnen und Influencer eine vorher festgelegte Provision erhalten,
wenn jemand Uber den Empfehlungslink einen Kauf tatigt (Petersen,
2022).

Charakteristika. Kennzeichnend fir das Influencer-Marketing ist
eine auf den Absatzmarkt fokussierte Kommunikation, bei der das Haupt-
ziel die Steigerung des Absatzes ist. Gleichzeitig werden die Erweiterung
der Reichweite beider Parteien sowie die Schaffung von Aufmerksamkeit
fur Produktbotschaften und das Brand Building angestrebt. Der Erfolg ei-
ner Kooperation mit SMI wird durch die Analyse von Absatz- und Reich-
weitenzahlen, Interaktionen und Conversions bewertet (Lommatzsch,
2018).

Es existieren diverse Ansatze zur Klassifizierung von SMI. Aktuell
existiert in Deutschland keine einheitliche Typisierung. Mdgliche Krite-
rien hierfir stellen die Unterteilung in Interessenskategorien, das jeweilige
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Netzwerk, demografische Angaben oder die Reichweite dar. Im englisch-
sprachigen Raum ist die Klassifizierung nach der Reichweite am weitesten
verbreitet (Kirble & Gondek, 2018). Bspw. werden SMI mit einer Anzahl
von 50.000 — 500.000 Followerinnen und Followern als Mid-Tier In-
fluencerinnen und Influencer eingruppiert (Lichtenberg & Schadebach,
2022).

Relevanz fur das Marketing. Die Relevanz des Influencer-Marke-
tings wird besonders dadurch deutlich, dass Verbrauchende zunehmend
weniger Vertrauen in klassische WerbemalRnahmen setzen und stattdessen
eher auf die Meinungen von Freundinnen und Freunden, Bekannten oder
unabhéngigen Fachleuten zuriickgreifen. Die Werbebotschaften, die tiber
klassische Kanale verbreitet werden, stoRen heutzutage auf eine Wall of
Indifference, das bedeutet, sie werden ignoriert (Fries, 2019, S. 8). Insbe-
sondere aufgrund von Ad-Blockern, die dazu fiihren, dass Werbebotschaf-
ten im Internet ihr Zielpublikum immer seltener erreichen, erweist sich das
Influencer-Marketing als adaquate Reaktion (Lammenett, 2021). Um diese
Hirde zu uUberwinden, fokussiert sich das Influencer-Marketing auf In-
fluencerinnen und Influencer als Erstadressaten. Diese sind nicht nur an
den Werbebotschaften interessiert, sondern kénnen diese unter Umgehung
der Wall of Indifference weiterverbreiten. Der werbliche Charakter wird
fir Konsumierende nicht unmittelbar offensichtlich, dies ermdglicht eine
differenzierte Kundenansprache. Im Vergleich zu herkdmmlichen Werbe-
formen, erzielt diese Marketingstrategie nachweislich gréRRere Erfolge.
Verbrauchende neigen eher dazu, den Empfehlungen von SMI Gehor zu
schenken und ihnen sogar zu vertrauen (Fries, 2019). Die Empfehlungen
von SMI fuhren bei potenziellen Kundinnen und Kunden zu positiverer
Wahrnehmung, zugigeren Entscheidungen und geringerer Preissensibilitét
(Schiller, 2012).
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2.1.2 Monetarisierung und rechtliche Rahmenbedingungen

Monetarisierung. Die Einnahmemdglichkeiten von SMI durch die
Zusammenarbeit mit Unternehmen sind vielféltig (Jahnke, 2018). Grund-
satzlich wird im Voraus ein Kooperationsvertrag zwischen dem Unterneh-
men und SMI vereinbart. In diesem Vertrag wird die Dauer der Zusam-
menarbeit sowie die Monetarisierung festgelegt. Die Kooperation kann
kurzfristig sein und darauf abzielen, Verkaufs-, Besucher-, Anmelde- oder
Followerzahlen in einem begrenzten Zeitraum zu steigern. Ebenso gibt es
langfristige Kooperationen, die dazu dienen, langwierige Ziele zu errei-
chen, wie bspw. die Markenbekanntheit zu steigern oder das Image zu ver-
bessern (Fries, 2019). Der zweite Abschnitt des Kooperationsvertrags be-
zieht sich auf die Monetarisierung. Diese unterteilt sich in drei Hauptkate-
gorien: monetare, materielle und immaterielle mehrwertige Anreize.

GemaR Deges (2018) steht monetare Kompensation fur eine Gage
oder ein Honorar als Entgelt. Im Gegenzug erfolgt die Veroffentlichung
einer werblichen Botschaft oder die Aufmerksamkeitsgenerierung durch
die Platzierung eines Produkts oder einer Dienstleistung. Materielle Kom-
pensationen umfassen Geschenke oder die Uberlassung von zu testenden
Artikeln. Statt eines Honorars wird den Influencerinnen und Influencern
das zu bewerbende Produkt zur Verfigung gestellt. Als immaterieller
mehrwertiger Anreiz ist die Einladung zu einem Event oder der Kontakt
zu wichtigen Personen zu verstehen (Kreutzer, 2022). Die Honorierung der
Multiplikatorinnen und Multiplikatoren basiert auf ihrer Reichweite und
kann demnach stark variieren (Kirble & Gondek, 2018).

Nach der Klarung dieser Punkte kann die operative Zusammenar-
beit beginnen. Dabei erfolgt eine Unterscheidung zwischen dem erstellten
Inhalt vom Unternehmen, vom SMI oder einer Kombination aus beidem.
In der Regel haben Influencerinnen und Influencer auch ein Mitsprache-
recht bei der Gestaltung und kreative Ansétze sind erwinscht (Nirschl &
Steinberg, 2018). Die Zusammenarbeit umfasst anreizbasierte Beitrage
(Werbung und Produktplatzierungen), Geschenkaktionen (Wettbewerbe
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und Giveaways), sowie Partnerprogramme (Affiliate-Marketing). Im Rah-
men von anreizbasierten Beitragen werden Proben und Geschenke bereit-
gestellt, die zu Tests und Produktbewertungen (Reviews) fihren kénnen.
Unternehmen haben die Mdglichkeit, Influencerinnen und Influencern
Markenprodukte unentgeltlich zu Uberlassen oder Dienstleistungen kos-
tenlos zur Verfligung zu stellen und/oder fur deren mediale Werbung zu
entlohnen. Zusatzlich kdnnen Geschenke fir Wettbewerbe und als Givea-
ways bereitgestellt werden. Im Kontext von Partnerprogrammen geben In-
fluencerinnen und Influencer Empfehlungen ab, die in der Regel mit einem
Preisnachlass einhergehen. Dieser wird durch Rabattcodes und Affiliate-
Links angeboten und fuhrt zu direkt messbaren Abverkéufen. Die SMI par-
tizipieren dabei meist durch eine Umsatzbeteiligung (Kilian, 2022).

Rechtliche Rahmenbedingungen. Es ist zu beachten, dass SMI das
beworbene Produkt oder die Dienstleistung als Werbung kennzeichnen
missen, wenn sie fur ihre Téatigkeit vergutet werden. Die Unterlassung ei-
ner Kennzeichnung wird als Schleichwerbung gewertet, welche gesetzlich
untersagt ist. Entscheidend fiir die Einordnung eines Beitrages ist das sub-
jektive Merkmal der Absatzforderungsabsicht. Liegt diese nicht vor, bspw.
wenn Produkte von SMI privat erworben wurden, féllt dies nicht unter In-
fluencer-Werbung und muss dementsprechend nicht als Werbung gekenn-
zeichnet werden (Die Medienanstalten, 2018). Die entsprechenden Vor-
schriften sind im Medienstaatsvertrag festgelegt. Dieser definiert grund-
sétzlich jede Handlung, die gegen Entgelt oder eine &hnliche Gegenleis-
tung uber Plattformen wie bspw. Instagram erfolgt, als Werbung (Die Me-
dienanstalten, 2023; Grau & Zerres, 2018). Inzwischen haben einige SMI
in Bezug zur Gesetzeslage ein Mal} an Unsicherheit erreicht, welches dazu
gefiihrt hat, dass jede Abbildung einer Marke, unabhangig von ihrem Kon-
text als Werbung, gekennzeichnet wurde. Das UbermaR an Kennzeichnun-
gen hat jedoch dazu gefiihrt, dass Followerinnen und Follower Schwierig-
keiten haben zu unterscheiden, welcher Teil tatsachlich Werbung ist (Lich-
tenberg & Schladebach, 2022).
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2.1.3 Influencer-Marketing auf Instagram

Instagram. Gegrundet im Jahr 2010, stellt Instagram eines der
weltweit bekanntesten und grofiten sozialen Netzwerke fur das Teilen von
Fotos und Videos dar (Kreutzer, 2021). Globale Nutzerzahlen belaufen
sich auf zwei Milliarden Menschen und Prognosen deuten auf weiteres
Wachstum hin (We Are Social et al., 2024). Im Jahr 2012 wurde Instagram
von dem damaligen Konzern Facebook bernommen, welcher heute als
Meta bekannt ist. Seitdem hat sich das soziale Netzwerk insbesondere in
der jlingeren Zielgruppe als duRerst erfolgreich erwiesen. Die tagliche Ver-
weildauer der Nutzenden unter 30 Jahren hat sich in den letzten Jahren
vervielfacht und betragt inzwischen ber 30 Minuten pro Tag (Seven.One
Media GmbH, 2024). Diese imposanten Entwicklungen werfen die Frage
auf, welchen Faktoren Instagram seinen anhaltenden Erfolg verdankt.

Charakteristika. Das soziale Netzwerk zeichnet sich durch eine
besonders vielféltige multi-mediale Présenz aus und bietet verschiedene
Bild- und Videoformate an. Wenngleich sich die Texte auf Instagram nicht
wesentlich von Texten in anderen sozialen Netzwerken unterscheiden, ste-
hen hier die visuellen Medien im Mittelpunkt, denn ein Beitrag kann nur
veroffentlicht werden, wenn ein Bild oder Video inkludiert ist. Dabei kon-
nen verschiedene Filter verwendet werden, um die Darstellung anspre-
chend zu gestalten (Schach, 2022). Wie in allen sozialen Netzwerken ist
aber auch der Gedanke des Dialogs von zentraler Bedeutung. Die Interak-
tion mit der Community durch Direktnachrichten, Abonnements sowie das
Liken und Kommentieren anderer Beitrage sind entscheidende Erfolgsfak-
toren (Esch, 2018). Diese Nahe zur Community erklart die starke Emotio-
nalisierung auf Instagram. Die Emotionen fuihren wiederum zu einer deut-
lich héheren Interaktionsrate als bei anderen sozialen Medien (Kreutzer,
2021). Somit gelingt es SMI auf Instagram ihre Abonnentinnen und Abon-
nenten mit ansprechenden Bildern, Videos und Storytelling zu emotiona-
lisieren. Gleichzeitig vereinen sie aber auch die unterschiedlichsten Ziel-
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gruppen. Dadurch verschaffen sie Unternehmen Zugang zu einer Commu-
nity, die exakt zum beworbenen Produkt passt, wodurch Streuverluste mi-
nimiert werden (Nirschl & Steinberg, 2017).

Die Plattform bietet vielféltige Formate an, darunter Posts, Reels,
TV und Stories. Ein Instagram-Post setzt sich liblicherweise aus mindes-
tens einem Bild und einem begleitenden Text zusammen, welches im Pro-
fil gespeichert wird und uneingeschrankt sichtbar bleibt. Reels reprasen-
tieren eine neuere Funktion, durch welche Kurzvideos dargestellt werden
konnen. Instagram-TV ermdglicht die Einbindung klassischer, langerer
Videos in das Profil. Hierbei missen Nutzende jedoch nach kurzer Zeit
bestatigen, dass sie das Video weiterhin sehen mdchten. Zudem kann ein
Text-Untertitel in die Videos integriert werden (Schach, 2022).

Instagram Stories. Seit August 2016 ermoglicht Instagram mit der
Einflhrung von Instagram Stories das Hochladen von Fotos und Videos,
die nur fiir einen Zeitraum von 24 Stunden sichtbar sind und anschlieRend
automatisch geléscht werden (Instagram, 2016). AulRerdem haben Nut-
zende auch die Mdoglichkeit, Live-Videos zu streamen, welche anschlie-
Rend fur 24 Stunden in der Stories-Funktion verfligbar sind (Fries, 2019).
Im Gegensatz zu normalen Beitrdgen, werden Stories 6fter daflir genutzt,
den Betrachtenden spontane und personliche Eindriicke zu geben. Sie sind
mehr dazu da, aktuelle Inhalte hochzuladen und wirken daher ehrlicher
und authentischer (Grau & Zerres, 2018). Instagram Stories erfreuen sich
mit Uber 250 Millionen veroffentlichten Inhalten pro Tag grof3er Beliebt-
heit und eignen sich daher optimal fir das Influencer-Marketing
(Fernandez-Robin et al., 2020). Die Konzeption der Stories ist von Instant-
Messaging-Diensten wie Snapchat inspiriert und bietet die Chance, den
Followerinnen und Followern durch eine Art digitales Tagebuch mit Mo-
mentaufnahmen in Form von Fotos oder Videos eine Geschichte zu pra-
sentieren (Kobilke, 2017). Durch die zeitliche Begrenzung genielen Sto-
ries eine hohe Aufmerksamkeit. Anwendende missen sich bei der Anmel-
dung auf der Plattform zwischen dem Newsfeed und dem Storyfeed ent-
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scheiden. Durch die Kurzlebigkeit der Stories werden sie sich aber hochst-
wahrscheinlich zuerst dorthin bewegen, um nichts zu verpassen. Erklaren
lasst sich dies durch den Fear of Missing Out-Effekt (FOMO-Effekt), wel-
cher die Angst etwas zu verpassen beschreibt (Kreutzer, 2020). Aus der
Marketing-Perspektive ist dies vorteilhaft, da die Aufmerksamkeitsspanne
der Followerinnen und Follower begrenzt ist und diese priorisiert auf Sto-
ries verwendet wird (Schach, 2022). Instagram hat 2017 die Funktion
Highlights eingefiihrt, mit der Stories im Profil gespeichert werden kdnnen
(Instagram, 2017). Diese Funktion bietet eine Maoglichkeit, Kampagnen
wie bspw. Rabattcodes in einem Highlight langerfristig zu présentieren.
Ungeachtet dessen beeintrachtigt dies nicht den entstehenden FOMO-Ef-
fekt, da nur der oder die Accountinhabende, entscheidet, welche Sequen-
zen in das Highlight ibernommen werden (Grau & Zerres, 2018).

Das Format der Stories bietet aufgrund der Features ideale VVoraus-
setzungen fur effektive Kampagnen, welche als Native Advertising be-
zeichnet werden (Grau & Zerres, 2018). Gesponserte Beitrage stellen eine
Art von Native Advertising dar, bei der gesponserte Inhalte mit organi-
schen Inhalten in einer Weise vermischt werden, die es schwierig machen
kann, sie als Werbung zu erkennen (Campbell & Grimm, 2018). Unter an-
derem ermdglichen Shoppable Tags in den Stories eine direkte Verlinkung
von Produkten zu Online-Shops. Diese Links leiten die Nutzenden inner-
halb der App direkt zur ausgewahlten Website weiter. Mithilfe eines fle-
xibel benennbaren Call-to-Action kann auf den Link hingewiesen werden.
Um die Aufmerksamkeit explizit auf den Link zu lenken, kdnnen GIFs,
Piktogramme oder zuséatzlicher Text genutzt werden (Kacar, 2023). Zu-
dem konnen bereits veroffentlichte Stories, in denen ein Profil markiert
wurde, von dem jeweiligen Account in die aktuelle Story geladen werden
(Laurence, 2017).

Empirische Erkenntnisse. Eine steigende Anzahl wissenschaftli-
cher Untersuchungen widmet sich den Vorziigen des Influencer-Marke-
tings sowie den spezifischen Faktoren, die zum Erfolg von Influencerinnen
und Influencern beitragen (z. B. Breves et al., 2019; Chapple & Cownie,
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2017; De Veirman et al., 2017; Djafarova & Rushworth, 2017; Kim &
Kim, 2021; Schouten et al. 2020; Trivedi & Sama, 2020). Sowohl fiir For-
schende als auch fur praktisch tatige Personen in diesem Bereich ist es von
Bedeutung zu verstehen, welche Merkmale von SMI die hauptséchlichen
Treiber fur die Wirksamkeit von Empfehlungen sind. Dies betrifft sowohl
die Bewertungen der SMI selbst durch bspw. gesteigerte Sympathie als
auch die Werbeergebnisse, wie hoéhere Kaufabsichten (Janssen et al.,
2021). Der positive Einfluss von Influencer-Marketing Aktivitaten auf die
Kaufabsichten der Verbrauchenden wurde bereits in zahlreichen Studien
nachgewiesen (z.B. Arli, 2017; Brins & MeilRner, 2023; Liu & Zhen,
2024; Saima & Khan, 2020). Hierbei zeigten Forschungsarbeiten signifi-
kante Korrelationen zwischen bestimmten Merkmalen der SMI und der
Kaufbereitschaft auf, wie die Glaubwuirdigkeit der SMI (Torres et al.,
2019), GroRke der Community (De Veirman et al., 2017) sowie die Uber-
einstimmung zwischen dem SMI und der unterstiitzten Marke (De Cicco
et al., 2020).

Jedoch zeigt sich, dass der von SMI veroffentlichte Inhalt die Kauf-
absicht der Verbrauchenden je nach Format unterschiedlich beeinflusst.
Lopez-Barceld und Lopez (2022) analysierten in ihrer Studie die Auswir-
kungen von gesponserten Instagram Posts und Stories auf die Kaufabsicht
der Konsumierenden. Daflr wurde eine 2x2 experimentelle Studie mit 573
Probandinnen und Probanden durchgefiihrt. Die Ergebnisse zeigen, dass
die durchschnittliche Kaufbereitschaft nach der Betrachtung von Insta-
gram Stories (M = 1.98) signifikant hoher ist (F = 8.643, p < .001), als die
der Posts (M = 1.76). Salisbury & Pooley (2017) zeigten, dass der wesent-
liche Unterschied zwischen Instagram Stories und Posts im Grad der Per-
sistenz liegt. Wahrend Stories eine ephemere Kommunikationsform dar-
stellen, weisen Posts eine hohe Persistenz auf. Ephemere Kommunikati-
onskanéle fokussieren sich auf das aktuelle Geschehen und ermdglichen
somit eine spontanere Selbstdarstellung (Bayer et al., 2015). Kreling et al.
(2022) zeigten in ihrer Studie mit 202 Teilnehmenden, dass Stories (M =
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3.95) aufgrund dessen ein hoheres MaR an Authentizitat vermitteln als
Posts (M = 3.86).

Ko und Yu (2019) untersuchten die Beweggriinde, warum Nut-
zende Instagram Stories betrachten. Die Ergebnisse der Studie verdeutlich-
ten, dass Unterhaltung, Zeitvertreib, die Uberbriickung von sozialem Ka-
pital sowie der Informationswert die Hauptgrinde sind. Diese Faktoren
tragen zu einer positiven Einstellung gegentiber dem Ansehen von Stories
bei, was wiederum die Absicht verstarkt, weiterhin Stories zu konsumie-
ren. Dies deutet darauf hin, dass Werbung in diesem Format leichter zu-
ganglich wird, wenn sie unterhaltsam gestaltet ist.

In der Studie von Marengo et al. (2024) mit 734 Testpersonen
(Nwomen = 453, Nmen = 281) wurde eine multiple Regression durchge-
fuhrt, die zeigt, dass Personlichkeitsmerkmale und emotionale Belastun-
gen bei Frauen einen starkeren Zusammenhang mit Instagram Stories auf-
weisen als bei Mannern.

Trotz der umfangreichen Nutzung und der zunehmenden Beliebt-
heit haben Instagram Stories bisher wenig wissenschaftliche Aufmerksam-
keit im Kontext der Kaufbereitschaft erhalten. Das genutzte Werbeformat
der Stories wurde hingegen in anderen Kontexten verstéarkt erforscht. Em-
pirische Daten liefern gemischte Ergebnisse zur Wirksamkeit von Native
Advertising. Auf der einen Seite wird Native Advertising als informativer
(M = 4.10) und unterhaltsamer (M = 3.18) wahrgenommen im Vergleich
zu klassischen WerbemalRnahmen (M = 3.14, M = 2.17) (Tutaj & Van Rei-
jmersdal, 2012). Auf der anderen Seite kénnen Verbrauchende auch nega-
tiv auf die Werbeform reagieren. Hierbei ergab sich, dass diese besonders
hervortreten, wenn die werbliche Intention verstanden und das verdeckte
Format als manipulativ empfunden wird (Wojdynski & Evans, 2016).

Zusammenfassend zeigen die Studien zum Influencer-Marketing,
dass bestimmte Merkmale wie Glaubwurdigkeit fir den Erfolg von Emp-
fehlungen essenziell sind und die Kaufbereitschaft der Verbrauchenden
positiv beeinflussen. Die Wirkung des von SMI verdffentlichten Inhalts
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variiert jedoch je nach Format, wobei Instagram Stories im Vergleich zu
Posts eine hohere Kaufbereitschaft erzeugen und authentischer wirken.

2.2 Wirkung des Influencer-Marketings

2.2.1 Wirkmechanismen der sozialen Beeinflussung

Die Wirkmechanismen sozialer Beeinflussung bieten einen Erkla-
rungsansatz wie das Influencer-Marketing funktioniert. Cialdini (2017) hat
sechs solcher Mechanismen identifiziert, die von Deges (2018) auf das In-
fluencer-Marketing angewendet werden:

(1) Reziprozitat — Das Prinzip der Gegenseitigkeit und Konformi-
tat. Das erste Prinzip zeichnet sich durch ein Geflhl der Verpflichtung ge-
geniber einer anderen Person aus. Wenn eine Person eine Verglnstigung
oder kostenlose Leistung erhdlt, entsteht unterbewusst das Bedurfnis, sich
dem Gegeniber durch eine Gegenleistung oder einen Gefallen erkenntlich
zu zeigen (Cialdini, 2017). Die Anwendung dieses Prinzips erstreckt sich
auf die Beziehung zwischen SMI und Unternehmen. Wenn von einem Un-
ternehmen ein Produkt an Influencerinnen und Influencer bereitgestellt
wird, empfinden diese die Verpflichtung, eine Gegenleistung zu erbringen,
bspw. in Form einer positiven Bewertung in ihrer Community. Followe-
rinnen und Follower zeigen dies, indem sie als Gegenleistung fur die Emp-
fehlung der SMI, die gezeigten Produkte erwerben (Deges, 2018).

(2) Commitment und Konsistenz — Das Prinzip der Verlasslich-
keit durch konsequentes Verhalten. Die Grundlage des Prinzips liegt in
der automatisierten Wiederholung bewahrter VVerhaltensmuster. Diese auf
Erfahrungen basierenden Automatismen vermitteln Sicherheit und verein-
fachen Entscheidungen (Cialdini, 2017). Im Kontext des Influencer-Mar-
ketings zeigt sich, dass die Empfehlungen von SMI sich als verlassliche
Orientierung bewahrt haben. Dies unterstreicht die Annahme, dass Pro-
dukte, die dem SMI zusagen, auch fir ihre Community von Wert sind.
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Folglich kdnnen diese auf zuklnftige Empfehlungen vertrauen (Deges,
2018).

(3) Soziale Bewahrtheit — Das Prinzip der Identifikation. Identi-
fikation durch soziale Bewéhrtheit dient als Orientierungshilfe, indem es
Menschen ermdglicht, in unklaren Situationen die vermeintlich richtigen
Entscheidungen zu treffen. Wenn Unsicherheit aufkommt, neigen Men-
schen dazu, sich an der Mehrheit zu orientieren (Cialdini, 2017). Die Iden-
tifikation mit ahnlich denkenden Menschen zeigt sich auch in sozialen
Netzwerken. Dort werden Menschen mit &hnlichen Interessen, Vorlieben
und Einstellungen miteinander verbunden. Daraus entstehende Communi-
ties kdnnen als eine Bezugsgruppe betrachtet werden, in der die Identifi-
kation mit den Wertvorstellungen und Verbrauchsgewohnheiten anderer
als Vergleichsmalstab fiir das eigene Verhalten dient (Meffert et al.,
2015). Wenn also viele Personen den Empfehlungen von SMis folgen,
sollte dies auch den eigenen Geschmack ansprechen, da das Verhalten der
Mehrheit der Community als richtig betrachtet wird (Deges, 2018).

(4) Sympathie — Das Prinzip der Uberzeugung. Menschen haben
eine natlrliche Neigung, Empfehlungen von Personen zu befolgen, zu de-
nen sie sich hingezogen fuhlen. Diese Verbundenheit beruht auf Sympa-
thie und entsteht durch Gemeinsamkeiten, sei es in Bezug auf Herkunft,
Alter, Interessen, Hobbys oder Vorlieben (Cialdini, 2017). Wenn SMl ihre
Community personlich ansprechen, werden sie als Freundin oder Freund
wahrgenommen und es entsteht eine emotionale Bindung zu ihnen. Die
Empfehlungen werden dann als ein personlicher Freundschaftsdienst emp-
funden und demnach wird diesen mehr Beachtung geschenkt (Deges,
2018).

(5) Autoritat — Das Prinzip der Glaubwurdigkeit. Das Prinzip der
Glaubwirdigkeit beruht darauf, dass Menschen das Verhalten von Vorbil-
dern ungepruft imitieren. Autoritat zeigt sich sowohl in einer hierarchi-
schen Position als auch in anerkanntem Wissen und Erfahrung. Wenn eine
Fachperson tber fundiertes Wissen in einem spezifischen Bereich verfiigt,
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wird dies in der Regel nicht in Frage gestellt, solange die eigene Expertise
in diesem Bereich nicht auf dem gleichen Niveau liegt (Cialdini, 2017).
Die Reichweite der Multiplikatorinnen und Multiplikatoren verleiht in den
Augen der Community eine hierarchisch héhere Stellung. AufRerdem gel-
ten SMI als Fachleute mit Expertise auf ihren Gebieten, daher gelten ihre
Empfehlungen als kompetent und glaubwiirdig (Deges, 2018).

(6) Knappheit - Das Prinzip der Werthaltigkeit von Insiderwissen.
Das Prinzip der Exklusivitat von Insiderinformationen beruht darauf, dass
besondere Kenntnisse und der bevorzugte Zugang zu begrenzten Ressour-
cen als besonders wertvoll erachtet wird. Die Kaufentscheidung wird so-
mit verstéarkt, wenn die Verfligbarkeit des Produkts begrenzt ist (Cialdini,
2017). SMI empfehlen des Ofteren limitierte Produkte. Der sofortige Kauf
dieses Produkts ermdglicht den Erwerb von etwas, das nicht fiir jeden ver-
fligbar ist (Deges, 2018).

Ethische Aspekte. Obwohl die Wirkmechanismen etabliert sind
und die meisten Marketingstrategien auf ihnen basieren, werfen sie den-
noch eine Reihe ethischer Konflikte auf (Hogrefe, 2020). Zunéchst kann
die Bindung zwischen SMI und ihren Abonnentinnen und Abonnenten
dazu fuhren, dass diese Beziehung durch die Wirkmechanismen ausge-
nutzt wird, um diese zu manipulieren. Dabei nutzen SMI gezielt ihre Au-
toritat, um ihre Followerinnen und Follower zum Kauf zu bewegen, wobei
es haufig an Transparenz uber die Vermarktung mangelt. Darliber hinaus
erzeugen sie in ihrer Werbung oft unrealistische Erwartungen an die Pro-
dukte (Barton & Poppelbul3, 2022).

Ein weiteres Problem ist die kiinstliche Verknappung von Produk-
ten, wenn SMI vorgeben, dass es nur eine limitierte Anzahl von Produkten
gibt. Die Vermarktung kann den Eindruck erwecken, dass Partizipation
essenziell fur die Zugehorigkeit der Gruppe ist. Die erwiinschte Identifi-
kation mit VVorbild oder Community, sowie die Reziprozitat zur Empfeh-
lung kann zu Schuldgefiihlen und irrationalen Kaufentscheidungen fuhren.
Diese Vorgehensweisen sind besonders bedenklich, da sie moglicherweise
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eine junge Zielgruppe anspricht, die aufgrund der emotionalen Bindung
die Kaufempfehlung unreflektiert befolgt (Arshad et al., 2021).

2.2.2 Kaufbereitschaft als zentrale GrofRle

Definition. In den letzten Jahren wurden Influencerinnen und In-
fluencer vorwiegend flr die Steigerung der Markenbekanntheit und Kun-
deninspiration eingesetzt. Inzwischen liegt der Fokus auf dem direkten und
indirekten Abverkauf. Bereits 80% der Konsumierenden weltweit haben
bereits einen durch Influencerinnen und Influencer inspirierten Kauf geta-
tigt. Dadurch riickt der Kauf als zentrale GroRe im Influencer-Marketing
in den Vordergrund (Kilian, 2022). Nach Fishbein & Ajzen (1975) erfasst
die Kaufbereitschaft die Verhaltenstendenz von Konsumierenden ein Pro-
dukt zu kaufen. Demnach beschreibt es die subjektive Wahrscheinlichkeit,
mit der ein Individuum ein bestimmtes Verhalten ausfiihrt. Im Rahmen
dieser Untersuchung wird diese Verhaltenstendenz (iber das Konstrukt der
Kaufbereitschaft konzeptualisiert, welches die grundlegende Neigung aus-
drickt, ein von SMI beworbenes Produkt zukunftig zu erwerben.

Kaufentscheidungsprozess. Um zur Kaufbereitschaft und schlief3-
lich zum tatsachlichen Kauf zu gelangen, sind die vorherigen Phasen des
Kaufentscheidungsprozesses entscheidend. Influencerinnen und In-
fluencer kdnnen an verschiedenen Stellen dieses Prozesses einen Einfluss
ausiiben. Dieser kann daruber entscheiden, ob die Kundschaft das Produkt
kauft oder nicht. Der Kaufentscheidungsprozess gliedert sich in finf Pha-
sen, die der Abbildung 3 zu entnehmen sind (Kotler, 2007).
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Bedarfs- Informations- Bewertung Kauf- Nachkauf-
wahrnehmung suche Alternativen entscheidung phase

= Diskrepanz = [nvolvement = Vergleich der = Einstellung = Zufriedenheit
zwischen Ist = Informations- Alternativen = Meinung * Unzufrieden-
und Wunsch verfligbarkeit = Personlich- anderer heit

= Wahrnehmung keiten = Situationen = Kognitive
des = Kauftyp Dissonanz
Bediirfnisses

= Ausléser
intern

= Ausléser
extern

Abbildung 3. Phasen im Kaufentscheidungsprozess (Eigene Darstellung
nach Kotler et al., 2007, S. 296)

Bedarfswahrnehmung. Im ersten Schritt nehmen Einkaufende ih-
ren Bedarf wabhr, der sich aus der Abweichung zwischen der individuellen
Ist- und Soll-Situation ergibt. Dadurch entsteht der Wunsch nach einem
Nutzen. Bereits an dieser Stelle bietet sich fur das Marketing die Méglich-
keit einzugreifen, indem diese Diskrepanz kinstlich geschaffen wird.
Bspw. kann die Produktprasentation im Rahmen eines Beitrags auf Insta-
gram einen externen Ausldser schaffen, der den Bedarf der Verbrauchen-
den erst weckt (Solomon, 2016).

Informationssuche. Im fortlaufenden Prozess informieren sich
Konsumierende tber die Mdglichkeiten, ihr Bedurfnis zu befriedigen. Das
Ausmald der Informationsbeschaffung und die Einholung von Empfehlun-
gen bei Freundinnen und Freunden und Bekannten sind abhangig von der
Intensitat des Interesses. Hierbei bietet das Marketing erneut die Gelegen-
heit zur Beeinflussung durch die Bereitstellung relevanter Informationen
(Spindler, 2016). SMI spielen hierbei eine entscheidende Rolle, indem sie
detaillierte Produktbewertungen in Beitragen verdffentlichen und somit als
Quelle in der Informationsbeschaffung fungieren. (Deges, 2018).

Bewertung Alternativen. Anschlielend analysieren die Konsumie-
renden die erhaltenen Informationen und bewerten potenzielle Alternati-
ven. Hierbei spielen die Personlichkeit und der individuelle Kauftyp eine
mafgebliche Rolle. Vergleichstests kdnnen in dieser Phase unterstiitzend
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wirken. Ebenso fihren SMI héufig derartige Vergleiche durch, indem sie
diverse Produkte testen und die Ergebnisse in ihren Publikationen prasen-
tieren. Dadurch wird den Verbrauchenden der Entscheidungsprozess er-
leichtert, was einen Kauf begunstigen kann (Nirschl & Steinberg, 2017).

Kaufentscheidung. Im letzten Schritt wird unter Berlcksichtigung
der individuellen Einstellung, der gegenwartigen Situation und unter Ein-
bezug externer Meinungen die endgultige Kaufentscheidung getroffen,
(Nirschl & Steinberg, 2017).

Nachkaufphase. Nach dem Kaufentscheidungsprozess erleben
Ké&uferinnen und Kaufer entweder Zufriedenheit oder Unzufriedenheit.
Wenn das erworbene Produkt den Erwartungen entspricht, entsteht Zufrie-
denheit. Dies steigert die Chancen fur Wiederholungskéufe, Markentreue
und positive Empfehlungen. Im Gegensatz dazu fuhrt eine grof3e Diskre-
panz zwischen den Erwartungen und der tatsachlichen Leistung zu erhoh-
ter Unzufriedenheit (Nirschl & Steinberg, 2017). In diesem Zusammen-
hang tritt das Phdnomen der kognitiven Dissonanz auf, wobei Zweifel an
der Richtigkeit der Kaufentscheidung aufkommen. Es kann die Uberle-
gung entstehen, ob eine andere Marke moglicherweise besser gewesen
ware. Unzufriedene Kundinnen und Kunden haben verschiedene Hand-
lungsalternativen, wie die Riickgabe oder Entsorgung des Produkts. Sicht-
bare Handlungen kdnnten das aktive Einreichen von Beschwerden sein.
Jedoch haben unsichtbare Handlungen oft eine starkere Wirkung. Ent-
tduschte Kundschaft teilt negative Markenerfahrungen in ihrem Umfeld.
In der heutigen Zeit ist dies durch die sozialen Netzwerke einfacher und
kann eine drastische Wirkung haben wie bspw. negative Kritik, die sich
schnell verbreitet (Runia & Wahl, 2022).

Intensitat. Im Kaufentscheidungsprozess spielt die Intensitat des
Interesses eine entscheidende Rolle. Diese beeinflusst, wie der Prozess
verlauft und variiert je nach persénlichem Involvement und der Vielfalt
der Produkte (Kelbch et al., 2023). Bei hohem Involvement, investieren die
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Konsumierenden mehr Zeit und Energie in den Kaufentscheidungspro-
zess. Sie suchen nach Orientierung, Ratschladgen und Hilfestellungen. Im
Gegensatz dazu verkirzt sich der Entscheidungsprozess beim sogenannten
Low-Involvement, insbesondere bei gunstigeren Produkten (Deges 2018).

Bei Betrachtung der linken Seite in Abbildung 4 und damit des ge-
ringen Involvements, ergeben sich zwei Moéglichkeiten. Bei geringem In-
teresse an den Produkten und gleichzeitig geringen Unterschieden zwi-
schen den verfugbaren Optionen, handelt es sich um einen Impuls- oder
Gewohnheitskauf. Beim sogenannten Seeking hingegen ist das Involve-
ment gering, aber die Unterschiede zwischen den Produkten sind relativ
hoch. In solchen Situationen neigen Konsumierende dazu, die Produkte
auszuprobieren, um spéter Préferenzen zu entwickeln.

|
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Abbildung 4. Arten von Kaufentscheidungen (Eigene Darstellung nach
Spindler, 2016, S. 46)
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Bei hohem persdnlichem Engagement flr ein Produkt, selbst wenn
die Unterschiede gering sind, fallt die Entscheidung leichter. Im Gegensatz
dazu spricht man von einem intensiven und komplexen Kaufverhalten,
wenn sowohl das personliche Engagement als auch die Unterschiede zwi-
schen den Produkten hoch sind (Nirschl & Steinberg, 2017).

In diesen Situationen spielen SMI eine entscheidende Rolle bei der
Beeinflussung der Meinung von Konsumierenden. Es zeigt sich auch, dass
die Prasentation von Produkten, besonders im Kontext von anspruchsvol-
lem und vielschichtigem Kaufverhalten, von Vorteil ist. Potenzielle Kund-
schaft informiert sich ausfuhrlich und sucht haufig nach Ratschldgen von
Dritten, die wiederum einen Einfluss auf ihre Kaufentscheidungen haben
(Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2019).

Eine verstarkte Ubereinstimmung zwischen den SMI und den
Abonnentinnen und Abonnenten fuhrt zu einem starkeren Einfluss auf de-
ren Verhaltensabsichten (Kim & Kim, 2021). Es gibt jedoch weitere Fak-
toren, die diese Verhaltensabsichten und somit die Kaufbereitschaft zu-
séatzlich beeinflussen kdnnen.

Kritische Aspekte. Das Modell von Kotler (2007) bietet eine klare
Struktur, kann jedoch die komplexen Realitaten echter Kaufentscheidun-
gen nicht vollstandig abbilden. Konsumierende verhalten sich in der Praxis
nicht immer linear. Es kdnnen Phasen tbersprungen oder auch wiederholt
werden (Foscht et al., 2015). Dartiber hinaus geht das Modell von durch-
schnittlichen Konsumierenden aus und berucksichtigt keine individuellen
Unterschiede, die durch personliche Erfahrungen, kulturelle Hintergrinde
oder weitere Faktoren beeinflusst werden (Hoffmann & Akbar, 2016).
Emotionale und irrationale Entscheidungen werden ebenfalls vernachlas-
sigt. Das Modell von Spindler (2016) versucht, diesem Kritikpunkt entge-
genzuwirken, indem es das Involvement einbezieht. Dennoch wird auch in
diesem Modell die Emotionalisierung, abgesehen vom Impulskauf, nicht
ausreichend beriicksichtigt. Zudem ist es ebenfalls eine stark vereinfachte
Darstellung der Realitat, da Kaufentscheidungen nicht nur in vier Typen
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unterteilt werden konnen und oft Mischformen aufweisen (Spindler,
2020).

Aus praktischer Sicht ist es daher ratsam, bei beiden Modellen von
einer isolierten Betrachtung abzusehen.

2.3 Einflussfaktoren auf die Kaufbereitschaft

2.3.1 Quellenglaubwirdigkeit

Definition. Im Marketing und anderen Kommunikationsbereichen
wird angenommen, dass die Uberzeugungsfahigkeit von Kommunikatoren
stark von ihren Charaktereigenschaften abhangt (Han & Chen, 2021). Eine
Schlisselrolle im Influencer-Marketing spielt die wahrgenommene Glaub-
wirdigkeit der SMI (Munnukka et al., 2019). Dies ist darauf zuriickzufuh-
ren, dass die Glaubwiirdigkeit der Quelle zur Uberzeugungskraft beitragt
und dazu fuhrt, dass Rezipierende die Botschaft positiver aufnehmen.
Menschen neigen eher dazu, Informationen aus als glaubwiirdig wahrge-
nommenen Quellen zu akzeptieren. Dariber hinaus werden die Inhalte der
Botschaft besser erinnert (Kaup, 2023). Die Quellenglaubwirdigkeit stellt
somit einen wichtigen Faktor, sowohl fur Verbrauchende als auch fur Un-
ternehmen, die in Betracht ziehen, mit SMI zu arbeiten (Grewal et al.,
1994). Glaubwiirdigkeit wird gemal O'Keefe (1990, S. 130) als ,,die Ein-
schatzung der Glaubwirdigkeit eines Kommunikators durch einen Wahr-
nehmenden® definiert. Die Glaubwiirdigkeit einer Quelle kann als ein
Konstrukt betrachtet werden, das von der Akzeptanz seitens der Empfan-
gerinnen und Empfanger einer Nachricht gegentliber den Sprechenden ge-
pragt ist (Koay et al., 2023).

Modellgrundlage. Das Konstrukt der Glaubwiirdigkeit von Beein-
flussenden basiert auf dem Modell der Quellenglaubwiirdigkeit von Oha-
nian (1990) und umfasst die Attraktivitat, Vertrauenswirdigkeit und Ex-
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pertise der Quelle. Diese drei Dimensionen wurden aus dem Source Cre-
dibility Model (Hovland et al., 1953) und aus dem Source Attractiveness
Model (McGuire, 1985) abgeleitet.

Nach McGuire (1985) bezieht sich die Quellenattraktivitat auf
physische Aspekte der Quelle wie Attraktivitat, Sympathie oder Ahnlich-
keit. Ohanian (1990) betont die Merkmale elegant, stilvoll, attraktiv, schon
oder sexy im Zusammenhang mit der Attraktivitatsdimension von Kom-
munizierenden. Es wird zusatzlich angenommen, dass physische Attrakti-
vitat einen positiven Einfluss auf parasoziale Beziehungen hat (Masuda et
al., 2022).

Die Vertrauenswirdigkeit der Quelle impliziert, dass Empfange-
rinnen und Empfanger der Nachricht die Quelle als ehrlich, aufrichtig,
wahrheitsgemal (Giffin, 1967), zuverl&ssig und verlasslich (Ohanian,
1990) wahrnehmen. Vertrauen entsteht dann, wenn Kommunizierende be-
stimmte Behauptungen ubermitteln, die als besonders valide angesehen
werden (Moorman et al., 1993). Die Vertrauenswirdigkeit spiegelt daher
den Grad des Vertrauens wider, den Zuhdrende in die Quelle der Nachricht
setzen (Ohanian, 1990). AuBerdem reflektiert die Vertrauenswirdigkeit
das Vertrauen der Empfangerinnen und Empféanger in die Ehrlichkeit der
veroffentlichten Inhalte. Es geht darum, ob die Verbrauchenden den Bei-
trag eines SMI als deren eigene und aufrichtige Meinung wahrnehmen
oder als eine Meinung, die von einer anderen Person oder einem Unter-
nehmen manipuliert oder beeinflusst wurde (Wiedmann & Mettenheim,
2020). Laut Munnukka et al. (2016) verfligen vertrauenswirdige Kommu-
nizierende Uber Produktexpertise und wirken daher Uberzeugender.

Ohanian (1990) beschreibt Expertise als die Erfahrung, das Wis-
sen, die Fahigkeiten und die Qualifikationen des Werbenden. Laut Van der
Waldt et al. (2009) bezieht sich Expertise auf Erfahrungen, Fahigkeiten
und Wissen der Person, die das Produkt bewirbt. Es ist nicht zwingend
erforderlich, dass diese Person tatsachlich eine Expertin oder ein Experte
ist. Entscheidend ist die Wahrnehmung des Publikums. Dies beeinflusst,
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wie sie diese Person betrachten, was wiederum Auswirkungen auf die
wahrgenommene Qualitit des Produkts hat (Erdogan, 1999). Die Rate, mit
der Personen den Empfehlungen einer Quelle folgen, variiert je nach wahr-
genommenem Grad der Expertise der Quelle (Ohanian, 1990). Die Exper-
tise einer Person kann durch ihr Bildungsniveau und ihre Erfahrung be-
stimmt werden (Wilson & Sherrell, 1993).

Ob jemand als glaubwirdig wahrgenommen wird, hangt von sub-
jektiven Einschdtzungen und individuellen Faktoren der betrachtenden
Person ab. Dabei spielen ungeprifte Annahmen wie Stereotype, sowie per-
sonliche Erfahrungen eine Rolle im Bewertungsprozess. Je geringer die
Beeinflussungsabsicht ist, die Empfangerinnen und Empfénger dem Sen-
denden zuschreiben, desto eher sind sie bereit, sich beeinflussen zu lassen.
Das Image von SMIs vereinfacht den Urteilsprozess und ersetzt den Man-
gel an eigenem Wissen uber die Person (Hoepner, 2017). Werden In-
fluencerinnen und Influencern zu viele Richtlinien auferlegt, leidet
dadurch deren Glaubwirdigkeit (Schach & Lommatzsch, 2018a). Dies
liegt daran, dass die Followerinnen und Follower die Botschaften der
Quelle als voreingenommen und nicht authentisch wahrnehmen. Dadurch
sinkt die Glaubwirdigkeit der SMI, was sich wiederum negativ auf ihre
Bereitschaft auswirkt, die beworbenen Produkte zu kaufen (Weismueller
et al., 2020).

Kritische Aspekte. In der Literatur wurden verschiedene kritische
Aspekte des Modells identifiziert. Zunéchst wird hervorgehoben, dass alle
Prominente fur jedes Produkt werben kdnnen, solange er oder sie als
glaubwiirdig wahrgenommen wird. Dabei wird jedoch die Notwendigkeit
einer Ubereinstimmung zwischen dem Produkt, der Marke und dem jewei-
ligen Prominenten nicht beriicksichtigt. Das Modell kann somit auch nicht
vor der Unangemessenheit der Auswahl von Beriihmtheiten warnen
(McCracken, 1989). Des Weiteren ist nach wie vor umstritten, welche As-
pekte tatséchlich zur Glaubwirdigkeit einer Quelle beitragen. Aufgrund
der Komplexitat dieses Konstrukts wird hdufig argumentiert, dass es nicht
nur durch drei Dimensionen erfasst werden kann (Seiler & Kuncza, 2017).
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Auch bei der Messung der drei angenommenen Dimensionen des Modells
(Attraktivitat, Vertrauenswirdigkeit und Expertise), bleibt unklar, auf wel-
chen Grundlagen die Wahrnehmung dieser Merkmale tatsachlich beruht
(McCracken, 1989). Zudem wird die Wirkung der Botschaft nicht beriick-
sichtigt, welche ebenfalls einen Einfluss auf die Quellenglaubwiirdigkeit
haben kann (Rehberger, 2008). Letztlich ist die Glaubwurdigkeit keine sta-
tische Eigenschaft, wie im Modell angenommen, sondern kann sich basie-
rend auf dem Verhalten der Quelle und den Erfahrungen des Publikums
im Laufe der Zeit verdndern (Corina, 2010).

Empirische Erkenntnisse. Eine Vielzahl an Studien haben betont,
dass Informationen, die aus glaubwiirdigen Quellen stammen, eine posi-
tive psychologische Reaktion bei den Followerinnen und Followern her-
vorrufen (Ismagilova et al., 2020). Bspw. wird die Akzeptanz von Bot-
schaften erhéht (Ajzen & Fishbein, 1975) und auch die Einstellung gegen-
uber der Werbung ist positiver (Lee & Kim, 2020).

Quellenglaubwirdigkeit. Das Konzept der Quellenglaubwiirdig-
keit geht auf die Arbeit von Hovland et al. (1953) zuriick, die zwei Haupt-
dimensionen einfiihrten: Expertise und Vertrauenswurdigkeit. Obwohl das
Konzept von einigen Forschenden in verschiedenen Studien weiterentwi-
ckelt wurde, hat sich das Modell von Ohanian (1990) durchgesetzt. Andere
entwickelte Modelle umfassen bspw. eine grofiere Anzahl und andere Di-
mensionen. Diese Unterschiede sind darauf zurtickzufiihren, dass die Ska-
len in der Vergangenheit mithilfe von semantischen Differentialen und
Faktorenanalysen entwickelt wurden, wodurch sich diese auch heute noch
unterscheiden. Djafarova & Trofimenko (2018) haben ein spezialisiertes
Online-Quellenglaubwirdigkeitsmodell vorgeschlagen, welches sich auf
Prominente aus der Online-Welt konzentriert. Allerdings wurde das Mo-
dell lediglich anhand einer kleinen Stichprobe (N = 38) getestet, die aus-
schlieBlich im russischen Raum erhoben wurde. Daher kann das Modell
bislang nicht als valide angesehen werden. Letztlich hat sich bis heute das
Modell von Ohanian (1990) als dominierend erwiesen. Die Forschung
zeigt, dass Expertise, Vertrauenswurdigkeit und Attraktivitat die drei

26



Schriftenreihe des iwp, Nr. 23, Schmidt:  Kaufbereitschaft in Instagram Stories

wichtigsten Eigenschaften effektiver Kommunikatorinnen und Kommuni-
katoren sind (Fink et al., 2004; Kang & Herr, 2006; Yuan et al., 2016).

Kaufbereitschaft. Zahlreiche Studien haben gezeigt, dass In-
fluencerinnen und Influencer eine wichtige Rolle fur die Kaufbereitschaft
der Verbrauchenden spielen (Balaban et al., 2022; Bergkvist & Zhou,
2016; Chapple und Cownie, 2017; Erdogan 1999; Sokolova & Kefi, 2020).
Weismiller et al. (2020) untersuchten die Beziehung zwischen der Glaub-
wirdigkeit und der Kaufbereitschaft. Deren Ergebnisse zeigen, dass Abon-
nentinnen und Abonnenten, die in SMI Expertise (8 =0.16, p < 0.05), Ver-
trauenswirdigkeit (B =0.22, p < 0.01) und Attraktivitat (8 =0.16, p < 0.05)
wahrnehmen, mit groRerer Wahrscheinlichkeit, die von den SMIs empfoh-
lenen Marken kaufen.

In einer qualitativen Studie von Schouten et al. (2020) wurde ge-
zeigt, dass SMI glaubwirdiger wahrgenommen werden, als herkdbmmliche
Prominente und sich das positiv auf die Kaufbereitschaft auswirkt. Zusatz-
lich belegten Belanche et al. (2021), dass die Glaubwirdigkeit der SMI
dazu beitragt, dass Followerinnen und Follower eine positive Einstellung
ihnen gegendiber haben (# = 0.768; p < .01) und dadurch die Bereitschaft
steigt, die Empfehlung zu befolgen (8 = 0.397; p < .01). Lee und Koo
(2012) konnten jedoch nachweisen, dass die Glaubwirdigkeit der Quelle
abnimmt, wenn Verbrauchende die Botschaft der Influencerinnen und In-
fluencer als voreingenommen oder nicht authentisch empfinden. Dies un-
terstreicht die Sensibilitat und Bedeutung der Glaubwurdigkeit fir SMI.

Attraktivitat. Verschiedene Studien haben gezeigt, dass auch die
Attraktivitait von SMI die Kaufbereitschaft ihrer Abonnentinnen und
Abonnenten beeinflussen kann (Gayathri & Anwar, 2021; Saima & Khan,
2020; van der Waldt et al., 2009). Trotzdem gibt es widersprichliche Er-
gebnisse. Z.B. kamen Rungruangjit (2022) sowie Sokolova und Kefi
(2020) in ihren Studien zu dem Schluss, dass physische Attraktivitat kei-
nen Einfluss auf die Kaufbereitschaft der Konsumierenden hat.

27



Schriftenreihe des iwp, Nr. 23, Schmidt:  Kaufbereitschaft in Instagram Stories

Vertrauenswirdigkeit. Influencerinnen und Influencer werden in
der Regel als vertrauenswurdige Informationsquellen fur Produkte und
Dienstleistungen angesehen (Djafarova & Rushworth, 2017; Sokolova &
Kefi, 2020). Die Verbrauchenden vertrauen SMI sogar mehr als traditio-
nellen Prominenten (Schouten et al., 2020). Dies liegt daran, dass In-
fluencerinnen und Influencer in der Regel in einem authentischen, realen
Umfeld werben. Uzunoglu und Kip (2014) fanden heraus, dass SMI ver-
trauenswurdig erscheinen, weil sie durch ihre Beitrage zeigen, dass sie die
Produkte oder Dienstleistungen selbst ausprobieren und nutzen. GemaR
den Erkenntnissen von Lou und Yuan (2019), Masuda et al. (2022) sowie
Weismueller et al. (2020) hat die Vertrauenswirdigkeit der SMI einen po-
sitiven Einfluss auf die Kaufabsicht.

Expertise. Wird die Expertise als einzelne Dimension der Glaub-
wirdigkeit betrachtet, konnte auch dafiir nachgewiesen werden, dass diese
mit der Kaufbereitschaft der Verbrauchenden in Verbindung steht (Lisich-
kova & Othman, 2017; Naumanen & Pelkonen, 2017; Ohanian, 1990). Ins-
besondere Personen, die tber wenig Ahnung auf einem Gebiet verfugen,
empfinden Kommunikatorinnen und Kommunikatoren als glaubwirdig,
wenn diese als Expertinnen und Experten auf ihrem Gebiet angesehen wer-
den (Chaiken & Ledgerwood, 2012; Salaschek & Bonfadelli 2020). Daher
ist es entscheidend, dass SMI, die von ihnen beworbenen Produkte oder
Dienstleistungen verstehen. Dies ermutigt Nutzende dazu, ihnen zu folgen,
ihren Rat zu suchen und sie weiterzuempfehlen (Belanche et al., 2021).

Zusammenfassend spielt die Glaubwirdigkeit von SMI eine ent-
scheidende Rolle im Influencer-Marketing. Das Modell von Ohanian
(1990) hat sich durch die drei Dimensionen Attraktivitét, \Vertrauenswiir-
digkeit und Expertise als mal3geblich erwiesen. Die Forschungsergebnisse
zeigen, dass diese Eigenschaften die Kaufbereitschaft der Followerinnen
und Follower beeinflussen. Obwohl Expertise und Vertrauenswirdigkeit
oft als wichtig erachtet werden, kann auch die Attraktivitat einen Einfluss
haben, obwohl die Ergebnisse hierzu widerspriichlich sind.
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2.3.2 Influencer-ldentifikation

Definition. Im Rahmen dieser Arbeit wird Identifikation als psy-
chologischer Mechanismus verstanden, bei dem eine Person eine emotio-
nale Bindung zu einer medialen Figur entwickelt und sich dadurch an die
wahrgenommene Identitat des Mediencharakters anpasst. In diesem Pro-
zess werden Einstellungen, Werte und Uberzeugungen der Persona iiber-
nommen. Unbewusst werden Gedanken, Gefuihle und Handlungen imi-
tiert, die einem intern gespeicherten Bild zugeordnet werden konnen
(Brown, 2010; Brown, 2020).

Parasoziale Interaktionen und parasoziale Beziehungen. In-
fluencerinnen und Influencer iben ihren Einfluss in sozialen Netzwerken
aus, wodurch die Kommunikation nicht auf personlicher Ebene, sondern
medial erfolgt. Die Medienwirkungsforschung hat bereits erforscht, wie
Menschen mit medialen Persénlichkeiten interagieren und welche Dyna-
miken sich in den Beziehungen zu ihnen entfalten. Diese Forschung fo-
kussierte sich bislang hauptséchlich auf traditionelle Prominente, I&sst sich
jedoch auf SMI Ubertragen (Schach, 2018b).

Wenn Followerinnen und Follower tber einen langeren Zeitraum
bestimmte SMI verfolgen, kann dadurch eine parasoziale Beziehung
(PSB) entstehen, welche sich durch parasoziale Interaktionsmoglichkeiten
(PSI) bildet. Das Konzept wurde von Horton und Wohl (1956) entwickelt,
die in ihrem Aufsatz darlegten, wie sich mediale Beziehungen sowohl fir
Rezipierende als auch fur Medienakteure gestalten. Der Prozess besteht
aus drei Phasen. Zunachst beurteilen Zuschauende die Medienperson un-
terbewusst anhand aulRerer Merkmale. Im Anschluss erfolgt eine PSI, in
der Medienpersonen bewusst ihr Verhalten so anpassen, dass es den An-
schein einer Interaktion mit den Zuschauenden erweckt. Bei wiederholter
Durchfiihrung und Festigung kann sich daraus eine PSB entwickeln (Leil3-
ner et al., 2014). Auf das Influencer-Marketing bezogen, zeichnet sich
diese Art der Beziehung durch eine situationsuibergreifende Bindung zu
einer bestimmten Influencerin oder einem bestimmten Influencer aus und
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resultiert daraus, dass diese ihre Abonnentinnen und Abonnenten online
an ihrem Leben teilhaben lassen und bspw. durch Stories private Einblicke
in ihren Alltag gewahren (Brown, 2020). Der Aufbau dieser Bindungen ist
ein langwieriger Prozess, der als Resultat ein Geflihl von Nahe und Ver-
trautheit gegeniiber den SMI hervorruft. Dadurch werden diese oft als enge
Bekannte, Freundinnen oder Freunde oder Geschwister betrachtet und es
entwickeln sich Sympathien und Affinitaten (Borchers, 2022; Reinikainen
et al., 2020). Allerdings ist diese Beziehung groftenteils einseitig und
weist eine unausgewogene Interaktionsstruktur auf (Horton & Wohl,
1956). Obwohl Abonnentinnen und Abonnenten den SMI folgen, ihren
Content konsumieren und darauf reagieren, erwidern diese das Engage-
ment nicht in gleichem Male (Brown, 2020). Dennoch ermdglichen die
von den SMI bereitgestellten Inhalte ausreichend PSI, um eine Form von
zwischenmenschlicher Beziehung aufzubauen. Diese Beziehung kann
durch wiederholte Interaktionen in Form von Likes oder Kommentaren
gefestigt werden. Auf kognitiver Ebene manifestiert sich dies durch die
aktive Befassung mit der Person, wahrend auf emotionaler Ebene Gefuhle
oder sogar Verhaltensanderungen hervorgerufen werden kénnen (Langner
etal., 2021).

Obwohl PSI als altersunabhangiges Phanomen betrachtet werden,
sind sie insbesondere im Kindes- und Jugendalter oder generell in Phasen
der Unsicherheit, die mit der Suche nach Orientierung einhergehen, sowie
beim Wunsch, in quasi-realen Rollen Probehandeln auszuprobieren, von
groler Relevanz (Wegener, 2008).

Begriffserklarung ldentifikation. Die Identifikation mit SMI steht
in enger Verbindung zu PSI und PSB und wurde bereits als Folge dessen
nachgewiesen (Brown & Basil, 2010). Wahrend PSI und PSB jedoch auf
einer freundschaftlichen Ebene stattfinden, beschreibt die Identifikation
den Wunsch einer Beriihmtheit &hnlich zu sein (Wegener, 2008). Diese
Unterscheidung ist bedeutend, da die Identifikation eine weitaus langere
Historie aufweist als PSI und ihren Ursprung in der psychoanalytischen
Forschung hat (Giles, 2009). Das Konzept der Identifikation basiert auf
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den Arbeiten von Freud (1922) und Lasswell (1965) und hat in den letzten
Jahrzehnten verstarkt Aufmerksamkeit in den Kommunikationswissen-
schaften erhalten. Dieser Anstieg lasst sich darauf zurlickfiihren, dass der
Einfluss von Medienpersonlichkeiten auf das Publikum in den letzten 60
Jahren deutlich gewachsen ist. Unabhangig davon, ob es sich um Sportle-
rinnen und Sportler, Schauspielerinnen und Schauspieler oder fiktionale
Figuren handelt, zeigen viele Menschen eine emotionale und psychologi-
sche Bindung zu medialen Personlichkeiten. Kelmans (1958) Konzept der
Identifikation ist besonders geeignet, um die Interaktion mit Medienper-
sonlichkeiten zu verstehen, da viele Individuen, die sich mit diesen Figu-
ren identifizieren, von ihrem Einfluss gepréagt werden, obwonhl sie nie per-
sonlich mit ihnen interagiert haben. Brown (2010; 2020) hat bestatigt, dass
der Schwerpunkt im Identifikationsprozess auf der Verinnerlichung und
Ubernahme von Einstellungen, Werten und Uberzeugungen anderer liegt,
was zu einer Verhaltensanderung fihren kann.

Die Identifikation basiert auf wahrgenommenen Ahnlichkeiten und
Gemeinsamkeiten sowie auf dem Streben danach, wie diese Person zu sein
(Hoffner & Buchanan, 2005). Demnach wiinschen sich Folgende, SMI zu
ahneln (Schouten et al., 2020). SMI bieten ihren Fans Identifikationsmdg-
lichkeiten auf zwei Ebenen, indem sowohl ein sozialer Horizontalver-
gleich, also das Gefiihl, auf Augenhéhe zu sein, als auch ein sozialer Auf-
wartsvergleich, also die Verehrung des Idols, stattfindet (Kohn, 2016).

Besonders deutlich wird Identifikation, wenn sich das Verhalten
andert und eine Bewunderung fur die Influencerinnen und Influencer ent-
steht. Im extremen Fall kann diese Bewunderung sogar in Verehrung und
Anbetung Ubergehen (Brown, 2020). Insbesondere Jugendliche nehmen
Gefiihle und Situationen von medialen Personlichkeiten wie SMI wéhrend
des Identitatsbildungsprozesses an. Das fuhrt dazu, dass sie besonders
leicht beeinflusst werden kénnen und gerne auch unterschiedliche Identi-
taten ausprobieren (Duca, 2022).
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Weiterhin wird die Identifikation mit Multiplikatorenden durch die
soziale Identitét beeinflusst. Dabei wird eine Identitét nicht ausschlieBlich
Einzelpersonen zugeordnet, sondern auch ganzen Gruppen und deren Mit-
gliedern, wie bspw. der Community von SMI (Bierhoff, 2006).

Die Zugehdrigkeit zu einer Gruppe verankert Menschen in der so-
zialen Welt, vermittelt ein Geftihl von Verbundenheit und sozialer Unter-
stitzung und kann dabei helfen, Stress abzubauen (Hausser et al., 2012;
Jetten et al., 2015). Die Mitgliedschaft in sozialen Gruppen kann als Aus-
druck sozialer Identitaten betrachtet werden, Tajfel (1972) definierte diese
in der sozialen Identitatstheorie als das Bewusstsein eines Individuums
dartiber, dass es Teil bestimmter Gruppen ist, begleitet von einer emotio-
nalen und wertbezogenen Bedeutung dieser Gruppenzugehdrigkeit fiir das
Individuum. Die Identifikation mit einer Gruppe misst die kognitive und
emotionale Bindung eines Gruppenmitglieds an diese Gruppe (Turner,
1982). Je ausgepragter die lIdentifikation, desto bedeutender wird die
Gruppe flr das Selbstbild der einzelnen Person. Umso mehr streben sie
danach, typische Merkmale oder Verhaltensweisen dieser Gruppe anzu-
nehmen, sowie deren Normen und Werte zu verinnerlichen (Croes & Bar-
tels, 2021; Obst et al., 2017).

Kritische und ethische Aspekte. Kelman (1958) duRerte selbst kri-
tische Bedenken hinsichtlich der Identifikation mit Mediencharakteren, in-
dem er darauf hinwies, dass dieses Konzept haufig als dynamisches Kon-
strukt zu verstehen ist, das sich nach kurzer Zeit wieder verédndern kann.
Zudem kommt es in vielen Féllen lediglich zu oberflachlichen Anpassun-
gen, ohne dass eine tiefgreifende Verinnerlichung erfolgt (Kelman, 1958).
AuRerdem konzentrierte sich bisherige Forschung vorwiegend auf traditi-
onelle Mediencharaktere, wahrend SMI bislang nicht ausreichend in den
Fokus geruckt wurden. Dadurch werden die dynamischen Prozesse der so-
zialen Medien bislang nicht genug berucksichtigt. Letztlich wurde die bis-
herige Forschung Uberwiegend im amerikanischen Raum durchgefihrt,
weshalb ihre Ergebnisse moglicherweise nicht ohne weiteres auf den deut-
schen Raum tbertragbar sind (Duca, 2022).
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Die Identifikation mit SMI oder allgemein mit Mediencharakteren
bietet aus marketingtechnischer Sicht einige Vorteile. Allerdings sind
diese Aspekte aus ethischer Perspektive bedenklich. Influencerinnen und
Influencer konnen die emotionale Bindung ihrer Abonnentinnen und
Abonnenten ausnutzen, um deren Entscheidungen zu beeinflussen und zu
manipulieren. Besonders in Phasen der Orientierung und des Identitatsbil-
dungsprozesses sind Followerinnen und Follower anféllig fur solche Be-
einflussungen, wodurch diese verletzliche Position ausgenutzt wird. Dar-
uber hinaus kann die Identifikation mit SMI negative Verhaltensanderun-
gen zur Folge haben. So kann sie bspw. das Selbstbild der Followerinnen
und Follower beeinflussen und zu einer verzerrten Selbstwahrnehmung
fuhren (Endres, 2023).

Empirische Erkenntnisse. Djafarova & Rushworth (2017) zeigten,
dass es angesichts der wachsenden Prasenz von sozialen Medien im Leben
junger Menschen, nicht verwunderlich ist, dass SMI zu neuen digitalen
Vorbildern geworden sind. In der Studie wurden 18 Tiefeninterviews mit
18-30 Jahre alten Instagram Nutzerinnen durchgefiihrt. Die Ergebnisse be-
legen, dass sich die Probandinnen in einer Phase befinden, in der die Iden-
titatsbildung eine zentrale Rolle spielt. Dabei nehmen Influencerinnen und
Influencer eine Position als Bezugspersonen ein, zu denen Jugendliche und
junge Erwachsene eine starke emotionale Bindung aufbauen (Kihn &
Riesmeyer, 2021). Wenngleich junge Menschen tendenziell starker zu die-
ser Identifikation neigen, hat sich gezeigt, dass die soziale Identifikation
mit Prominenten auch bei Erwachsenen tber 30 Jahren von Bedeutung ist.
Untersuchungen haben ergeben, dass die soziale Identifikation mit Promi-
nenten einen bedeutenden Teil des Online-Verhaltens von Menschen aller
Altersklassen darstellt (Loureiro & Sarmento, 2019; Jin & Ryu, 2020). Das
Influencer-Marketing passt sich diesem Bedurfnis an. Die Beziehung zwi-
schen traditionellen Prominenten zu ihrem Publikum ist von Distanz ge-
pragt, um ein Gefiihl der Exklusivitat zu vermitteln. Im Gegensatz dazu
setzen SMI auf eine inklusive Herangehensweise (Marwick, 2015). Durch
direkte Ansprache und Interaktionen in ihren Beitrdgen schaffen sie Nahe,
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die ihre Followerinnen und Follower dazu bringt, sie als Gleichgesinnte zu
betrachten. Demnach vertrauen Verbrauchende den SMI nicht nur mehr,
sondern identifizieren sich auch eher mit ihnen (EV = 2.76) als mit traditi-
onellen Prominenten (EV = 2.68) (Schouten, 2020). SMI sind somit aber
auch abhangiger von den Beziehungen zu ihren Abonnentinnen und Abon-
nenten (Borchers et al., 2022).

PSI und PSB. Der Einfluss der Identifikation mit Influencerinnen
und Influencern auf die Kaufbereitschaft wurde im Vergleich zu PSI und
PSB zwischen SMI und Verbrauchenden bisher nicht stark erforscht. Eine
quantitative Studie von Lim et al. (2020) mit 485 Testpersonen hat jedoch
gezeigt, dass die Identifikation mit SMI signifikant positiv mit der PSB zu
ihnen korreliert (B = 0.33, p <.001). Diese Erkenntnisse legen nahe, dass
diese Konstrukte eng miteinander verbunden sind, weshalb einige For-
schungsergebnisse zu PSB und PSI in den Forschungsstand einbezogen
wurden.

Kaufbereitschaft. Conde & Casais (2023) beschrieben, dass eine
Bindung zwischen SMI und Verbrauchenden ein starkes, Uiberzeugendes
Instrument darstellt, um Einfluss auf das VVerbraucherverhalten auszutiben.
Es wurde gezeigt, dass PSI die Akzeptanz von Botschaften fordern (Kim,
Zhang & Zhang, 2016), das Konzentrationsniveau des Publikums erhéhen
(#=0.714, p <.001) (Yoo et al., 2016) und die Kaufabsicht steigern kon-
nen (B =0.346, p <.001) (Aw et al., 2023; Masuda et al., 2022; Sokolova
& Kefi, 2020). Im Kontext der traditionellen Prominenten fanden Jin und
Phua (2014) durch eine experimentelle Studie heraus, dass eine starke so-
ziale Identifikation zu einem positiven Einfluss auf das Kaufverhalten der
beworbenen Produkten fuhrt (5 = 0.653, p <.001). AulRerdem konnte auch
gezeigt werden, dass Verbrauchende Produkte aufgrund ihrer Bewunde-
rung fiir den Prominenten kaufen (Fong & Wyer, 2012). In einer quantita-
tiven Befragung mit 460 Teilnehmenden konnten Ozbéliik und Akdogan
(2022) dies auch fur die Identifikation mit SMI bestétigen. Dabei zeigte
sich, dass die Identifikation einen positiven Einfluss auf die Kaufbereit-
schaft hat (# = 0.993, p < .001). Dariiber hinaus wurde in einer aktuellen
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Studie von Mercado und Zhang (2024) die Identifikation als Mediator zwi-
schen dem Einfluss von SMI und der Kaufbereitschaft identifiziert.

Insgesamt hat die Forschung gezeigt, dass besonders junge weibli-
che Erwachsene sich mit SMI identifizieren, doch dies auch bei Erwach-
senen, sowie mannlichen Personen relevant sein kann. AulRerdem wird
deutlich, dass eine Bindung zwischen SMI und Followerin oder Follower
zu Verhaltensanderungen fiihren kann und somit die Kaufbereitschaft po-
sitiv beeinflusst, sowohl bei PSB sowie auch Identifikation.

2.3.3 Persuasionswissen

Begriffserklarung. Das Persuasionswissen beschreibt die Fahig-
keit einen Beeinflussungsversuch zu erkennen. Menschen eignen sich
durch alltagliche Erfahrungen ein breites Wissensspektrum tiber Persuasi-
onsversuche an (Friestad & Wright, 1994). Dieses Wissen befahigt sie,
Persuasionsversuche zu erkennen, interpretieren, bewerten und angemes-
sen darauf zu reagieren (Ham et al., 2015).

Modellgrundlage. Das Persuasion Knowledge Model (PKM)
wurde 1994 von Friestad und Wright eingefuihrt. Es erlautert die Entwick-
lung, Struktur und den Inhalt eines Persuasionsschemas sowie dessen An-
wendung im Umgang mit Beeinflussungsversuchen. Das Modell unter-
scheidet sich von anderen gangigen Persuasionsmodellen, da es die Akti-
vierung des Persuasionsschemas und seiner Elemente wie dem Beeinflus-
sungswissen, den Verlauf und das Ergebnis nicht festlegt. Das Modell be-
steht aus drei Phasen, wie in der Mitte von Abbildung 5 dargestellt. Der
Beeinflussungsversuch bezieht sich auf die persuasive Botschaft der Sen-
derin oder des Senders, bspw. in Form einer Werbung. Der Moment, in
dem Empféangerinnen und Empfanger diese Botschaft wahrnehmen, wird
als Beeinflussungssituation bezeichnet. Anschlie3end reagieren sie auf die
Botschaft, indem sie eine bestimmte Haltung oder ein bestimmtes Verhal-
ten einnehmen (Felser, 2023). Um einen Persuasionsversuch zu erkennen
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oder dessen Erkennbarkeit zu erschweren, verfiigen beide Seiten Uber spe-
zifisches Wissen.

— Sender — — Empfinger —
Wissen tiber Wissen tiber
den den
Gegenstand Gegenstand

. N Umgang mit - N
‘Wissen iiber iofl Beeinfl Hd Wissen iiber
Beeinflussungs een ussEngs— cel Ituuts_sungs— . nﬂem Beeinflussungs
-strategien VEersuc situation eeinflussungs- strategien

versuch
Wissen tiber Wissen iiber
den Empfiinger den Sender

Abbildung 5. Das Persuasion Knowledge Model (Eigene Darstellung
nach Felser, 2023, S. 396)

Das PKM postuliert, dass Empfangerinnen und Empféanger im Um-
gang mit Werbung und Medien Persuasionswissen erwerben, wobei be-
stimmte Hinweise, wie bspw. das Verhalten der Sendenden, entscheidend
sind. Dieses Wissen wird dann bei Bedarf aktiviert. Das Persuasions-
schema beinhaltet das Wissen sowohl der Sendenden als auch der Emp-
fangenden und besteht aus drei grundlegenden Elementen. Das Gegen-
standswissen bezieht sich darauf, dass Sendende bei der Erstellung dieser
Nachrichten sowie Rezipierende bei der Verarbeitung von Nachrichten au-
tomatisch Informationen Uber Personen, Objekte oder Ideen ableiten und
somit das Wissen aktivieren.

Das Beeinflussungswissen beschreibt, wie die Absendenden einer
Nachricht beabsichtigen, die Aufmerksamkeit der Empfangenden zu len-
ken und deren Winsche, Urteile und Handlungen zu beeinflussen, indem
sie spezifische Informationen Gbermitteln. In diesem Zusammenhang kann
sich bei den Empféangerinnen und Empfangern das Wissen bilden, um
diese Absicht zu erkennen.
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Akteurswissen beschreibt bei Aktivierung des Persuasionswissen
das sich entwickelnde Verstandnis tber die Absendenden, deren Absich-
ten und kommunikativen Strategien. Dabei umfasst es auf Seiten der Ab-
senderinnen und Absender auch das Wissen ber die Zielgruppe und die
Anpassung der Botschaft an derer Bedirfnisse (Woelke, 2022).

Die Aktivierung des Persuasionswissens umfasst zudem die Akti-
vierung seiner zwei Dimensionen. (Rozendaal et al., 2011). Das dispositive
Persuasionswissen setzt sich aus kumuliertem Wissen, Fahigkeiten und
Erfahrungen zusammen, die bereits mit Werbebotschaften gemacht wur-
den (Ham & Nelson, 2019). Situatives Persuasionswissen bezieht sich auf
die Bewertung und Reaktion auf erkannte Persuasion in einer spezifischen
Werbung. Beide Prozesse sind dementsprechend nicht klar voneinander zu
trennen (Brehm & Brehm, 1981). Die Entwicklung kognitiver Fahigkeiten,
soziale Interaktionen und ein etabliertes dispositionelles Persuasionswis-
sen unterstiitzen dabei, Beeinflussungsversuche zu identifizieren (Hudders
etal., 2017; Van Reijmersdal & VVan Dam, 2020).

Friestand und Wright (1994) argumentieren, dass bei aktivem Per-
suasionswissen der Verbrauchenden das Change Of Meaning Principle zur
Anwendung kommt. In diesem Fall steht nicht mehr der Inhalt der Bot-
schaft im Mittelpunkt, sondern die vermutete Absicht der Absendenden.
Dies fuhrt dazu, dass die Botschaft mit Skepsis betrachtet wird und den
Absenderinnen und Absendern eine manipulative Absicht unterstellt wird
(Campbell & Kirmani, 2000).

Bei begrenzter Erfahrung mit persuasiven Ereignissen und dem
Fehlen einer etablierten Strategie konnen unterschiedliche Reaktionen auf-
treten. Diese reichen von der Generalisierung von Werbetaktiken oder -
formen (positiv oder negativ) bis hin zur Vermeidung persuasiver Episo-
den und einem Ruckzug, sobald diese erkannt werden. Manche Personen
leugnen moglicherweise das Vorhandensein eines Persuasionsversuchs
oder verlassen sich auf die Meinungen anderer. Diese breite Palette an Re-
aktionen verdeutlicht die Vielfalt der Strategien, die Menschen verwenden
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kdnnen, um mit persuasiven Episoden umzugehen, und zeigt, dass der Er-
folg bei der Beeinflussung je nach Person unterschiedlich sein kann
(Friestad & Wright, 1994). Das bedeutet somit, dass Konsumierende nicht
immer ihr Persuasionswissen aktivieren, sobald sie einem Persuasionsver-
such ausgesetzt sind.

Native Advertising. Wenn Menschen bemerken, dass ihre Meinung
beeinflusst wird, reagieren sie in der Regel negativ darauf. Ein Experiment
von Chen et al. (1992) zeigte, dass allein die Erwartung eines Beeinflus-
sungsversuchs bei den Probandinnen und Probanden Widerstand hervor-
ruft, unabhangig vom Inhalt der Botschaft. Es gibt also eine allgemeine
Tendenz zur Ablehnung von Beeinflussungsversuchen (Felser, 2023). Als
Losung fur diese Herausforderung wird das Konzept des Native Adverti-
sings im Influencer-Marketing angewendet. Dabei werden Marken oder
Produkte gezielt in nicht-kommerzielle Medieninhalte integriert. Von der
subtilen Prasentation der persuasiven Botschaft wird sich erhofft, dass
Konsumierende positiver auf den Beeinflussungsversuch reagieren (Bo-
erman et al., 2018). Dadurch fallt es den Konsumierenden schwer, kom-
merzielle Beitrdge von nicht-kommerziellen zu unterscheiden (Van Rei-
jmersdal et al., 2009). Besonders in der heutigen Zeit haben Verbrau-
chende aufgrund dessen zunehmend Schwierigkeiten Werbebotschaften
als solche zu erkennen (Flanagin and Metzger, 2000; Jung & Heo, 2019).

Kritische Aspekte. Trotz der Anerkennung des Modells in der For-
schung gibt es auch kritische Anmerkungen. Insbesondere wird beman-
gelt, dass sich die drei Wissensbereiche des PKM inhaltlich tiberschneiden
und daher eine Abgrenzung schwierig ist (Campbell & Kirmani, 2008).

Ein haufig diskutierter Kritikpunkt am Modell ist, dass es in ein
statisch-konzeptionelles Modell umgewandelt werden sollte, da in den
meisten Studien beobachtet werden konnte, dass die Erkennung eines Per-
suasionsversuchs zu negativen Reaktionen fiihrt (Evans & Park, 2015).
Dieser Kritikpunkt konnte jedoch mittlerweile widerlegt werden, da nicht
alle Rezipierenden negativ auf solche Versuche reagierten (Woelke,
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2022). Dies steht wiederum im Widerspruch zu dem von Friestand und
Wright (1994) postulierten Change Of Meaning Principle.

Obwohl das Modell die Ergebnisse des Persuasionsschemas offen-
lasst, vernachlassigt es die dynamischen Beziehungseffekte zwischen Sen-
denden und Empféangerinnen und Empfangern, die auf positive Reaktionen
hinweisen konnten. Generell werden positive Reaktionen und Emotionen
im Modell nicht berticksichtigt (Evans & Park, 2015).

Das Potenzial des Modells ist noch nicht vollstandig ausgeschopft
und erfordert weitere empirische Forschung. Dies gilt sowohl flr das Mo-
dell selbst als auch fur zusétzliche Dimensionen und weitere zu berlck-
sichtigende Konstrukte (Campbell & Kirmani, 2008).

Empirische Erkenntnisse. Seit der Veroffentlichung des PKM im
Jahre 1994 durch Friestad und Wright, hat dieses Modell grol3e Beachtung
in der akademischen Forschung erfahren. Im Jahr 2024 verzeichnet es auf
Google Scholar tiber 5.000 Zitationen und hat sich bereits in verschiedenen
Kontexten als relevant erwiesen (Google Scholar, 2024). Die Mehrheit der
empirischen Arbeiten im Bereich der Persuasion legen nahe, dass die Ak-
tivierung des Persuasionswissens negative Reaktionen hervorruft, inshe-
sondere wenn die zugrunde liegenden Motive als manipulativ wahrgenom-
men werden (Boerman et al., 2017; Campbell et al., 2012). Es ist jedoch
anzumerken, dass Studien auch gezeigt haben, dass die Aktivierung von
Persuasionswissen positive Auswirkungen auf die Ergebnisse der Persua-
sion haben kann (Borchers, 2022). Trotz der Vielfalt an verwendeten MaR-
staben sind die Ergebnisse der Forschung relativ einheitlich. Die Mehrheit
der Studien berichtet von negativen Konsequenzen wie Einstellungsande-
rungen gegenuber dem Persuasionsagenten oder Verhaltensweisen, die
den Persuasionszielen zuwiderlaufen (Boerman & van Reijmersdal, 2016;
Ham et al., 2015). Die zugrunde liegende Annahme ist, dass Personen mit
einem ausgepragten Wissen auf diesem Gebiet weniger anfallig flr persu-
asive Botschaften sind, weil sie in der Lage sind, mit Persuasionsversu-
chen defensiv umzugehen (Tutaj & van Reijmersdal, 2012).
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Kinder und Jugendliche. Da Kinder und Jugendliche das Persua-
sionswissen erst Uber Erfahrungen erlenen miissen, hat sich die Forschung
zum Persuasionswissen im Influencer-Marketing vorrangig auf diese als
Zielgruppe fokussiert. Van Dam und van Reijmersdal (2020) fiihrten vier
Fokusgruppeninterviews mit zwanzig Jugendlichen im Alter von zwolf bis
sechzehn Jahren durch, um deren konzeptionelle, moralische und einstel-
lungsbezogene Werbekompetenz zu untersuchen. Die Ergebnisse offen-
barten, dass das Verstandnis fr Persuasion tendenziell abnahm, je jlinger
die Probanden waren. Eine qualitative Studie von Borchers (2022) ergab
jedoch unterschiedliche Ergebnisse. Diese zeigte, dass Jugendlichen
durchaus bewusst ist, dass SMI werben und daftir entlohnt werden.

Erwachsene. AuRerdem haben Studien gezeigt, dass auch Erwach-
sene nicht immer in der Lage sind, ihr Persuasionswissen angemessen als
Reaktion auf verschiedene Arten von gesponserten Inhalten zu aktivieren
und zu nutzen (Wojdynski & Evans 2016). Erwachsene haben besonders
dann Schwierigkeiten Werbung zu identifizieren und zeigen sich dement-
sprechend weniger kritisch, wenn diese in einem fir sie unbekannten Me-
dienformat prasentiert wird (Kuhn et al. 2010). Unter Beruicksichtigung
der Annahme, dass das dispositionale Persuasionswissen mit der Nutzung
eines Formats wachst, ist die Nutzungsdauer von Instagram von Bedeu-
tung. Dabei zeigt sich, dass die tgliche Nutzungsdauer je nach Alter stark
variiert. Personen im Alter von 14 bis 29 Jahren verbringen durchschnitt-
lich 32 Minuten pro Tag auf Instagram, wahrend Personen iber 29 Jahren
nur noch etwa 15 Minuten pro Tag in der App verbringen (Seven.One Me-
dia GmbH, 2024). Aufgrund ihrer aktiveren Nutzung sozialer Medien wie
Instagram konnten Jugendliche und junge Erwachsene maoglicherweise
uber mehr Persuasionswissen verfugen als weniger aktive Erwachsene.

Sponsoring-Offenlegung. Die Wahrscheinlichkeit, dass notwen-
dige Abwehrmechanismen aktiviert werden, ist noch geringer, wenn ein
Persuasionsversuch weniger auffallig ist (Panic et al., 2013; VVan Reijmers-
dal et al., 2009; Wei et al., 2008). Dies lasst darauf schliel3en, dass die von
den Regulierungsbehérden entwickelten Transparenzinstrumente wie
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Sponsoring-Offenlegungen bendtigt werden, um Werbung angemessen zu
kennzeichnen (Boerman et al., 2012; Wojdynski & Evans, 2016). Ro-
zendaal et al. (2021) untersuchten mittels 19 Interviews mit Freundschafts-
duos im Alter von zehn bis 16 Jahren die moralische Werbekompetenz,
um Erkenntnisse Uber die Wahrnehmung von Sponsoringangaben zu ge-
winnen. Dabei ergab sich, dass das Verstandnis Uber einen Persuasions-
versuch von der Art der Kennzeichnung abhing. Eine klare Kennzeich-
nung erwies sich als zuverléssigste Methode, um Beitrége als gesponsert
zu identifizieren. Trotz der Richtlinien zeigte eine Studie mit 4.200 ver-
wendeten Beitrégen, dass nur 14% der Beitrdge vollstandig mit den Richt-
linien zur Kennzeichnung ubereinstimmten (Influencer Marketing Hub,
2020).

Eine Vielzahl von Forschungsarbeiten hat die These unterstitzt,
dass die Offenlegung von Native Advertising die Wirkung dieser Anzei-
gen beeinflusst, was mit dem PKM (bereinstimmt (Friestad & Wright,
1994). Die Kennzeichnung kann dazu flihren, dass Verbrauchende diesem
mehr Aufmerksamkeit schenken (Boerman et al., 2015), ihr Persuasions-
wissen aktivieren (Evans & Hoy, 2016) und somit die persuasiven Ergeb-
nisse von Native Advertising negativ beeinflussen (Wojdynski & Evans,
2016). Al Hasan (2024) analysierte die Daten von 734 SMI und stellte
ebenfalls fest, dass transparente Offenlegungen zu den schlechtesten Kauf-
absichten fuhrten.

Wu et al. (2016) fanden heraus, dass eine gekennzeichnete native
Anzeige (z. B. ,,gesponsert von*) eher erkannt wird (M = 5.30; SE = 0.10),
als eine nicht beschriftete Anzeige (M = 4.79; SE = 0,11). Eine Offenle-
gung des gesponserten Inhalts dient somit als Hinweis fr Verbrauchende,
dem Beitrag mehr Aufmerksamkeit zu schenken (Mdisclosuretext = 1.62;
Mnodisclosure = 1.26) (Boerman et al., 2015). Es kommt anschlielRend zu
negativen Auswirkungen, wie einer negativeren Bewertung der Quelle (r
= -0.49; p < .05) (Amazeen & Wojdynski 2018), einer negativeren Mar-
keneinstellungen (Indirekter Effekt =-0.27; p <.01) (Boerman et al., 2017)
und Skepsis (r = 0.33, p <.01) (Eisend & Tarrahi, 2021).
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Andere Forschungsarbeiten haben jedoch keine solchen negativen
Auswirkungen der Werbeerkennung gefunden oder sogar paradoxerweise
Uber verstarkte Persuasionswirkungen berichtet (Breves et al. 2021; De
Jansetal., 2020; Pfeuffer et al. 2020). Eine Erklarung dafir bietet die Iden-
tifikation. Obwohl native Werbung eine Offenlegung erfordert, kann die
Verwendung unklarer Formulierungen (z. B. ,,empfohlen®) Verwirrung
bei den Verbrauchenden stiften und der Glaubwirdigkeit schaden (Jung &
Heo, 2019). Der Zusammenhang zwischen dem Persuasionswissen, der
Identifikation und der Glaubwiurdigkeit wird in Kapitel 2.4 naher darlegt.

AbschlieRend lasst sich festhalten, dass die Aktivierung des Persu-
asionswissens in den meisten Féllen zu negativen Reaktionen flhrt. Die
Offenlegung von Sponsoring beeinflusst die Wirkung von Native Adver-
tising sowie die Glaubwurdigkeit ebenfalls negativ, da dadurch das Persu-
asionswissen aktiviert wird. Jedoch kann die Identifikation die negativen
Reaktionen abmildern.

2.4 Zusammenfihrung der Grundlagen und Herleitung der
Forschungsliicke, Forschungsfragen und Hypothesen

In der wissenschaftlichen Forschung wurden im Influencer-Marke-
ting die Glaubwurdigkeit von SMI, die Identifikation mit ihnen und das
Persuasionswissen bereits in verschiedenen Kontexten untersucht. Bishe-
rige Studien haben bei allen betrachteten Konstrukten einen Zusammen-
hang mit der Kaufbereitschaft festgestellt. Es konnte gezeigt werden, dass
sich die Glaubwirdigkeit von SMI positiv auf den Aufbau einer PSB aus-
wirkt, dies wiederum vereinfacht erfolgreiche Persuasion (Breves et al.
2021; Lou, 2021).

Auswirkungen der Quellenglaubwirdigkeit auf Identifikation
und Persuasion. Chen et al. (2021) stellten fest, dass die Expertise dazu
beitragt, die PSB und die Nahe zwischen Verbrauchenden und SMis zu
starken. Dieses Ergebnis steht im Einklang mit der Source Credibility The-
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ory, welche besagt, dass die Bindung zwischen Abonnentinnen und Abon-
nenten und Influencerinnen und Influencern groRer ist, wenn die Informa-
tionsquelle als hilfreich fur die Entscheidungsfindung wahrgenommen
wird (5 =0.46, p <.001) (Ismagilova et al., 2020). Zudem wirkt sich auch
die Attraktivitat auf die PSB zwischen Abonnenten und SMI aus (Soko-
lova & Kefi, 2020). Sokolova & Perez (2021) lieferten empirische Belege
dafir, dass die Attraktivitat einen positiven Einfluss auf die PSB hat (B =
0.34, p < .001) und dadurch Auswirkungen auf die Kaufabsicht der Ver-
brauchenden nimmt (8 = 0.35, p <.001). Zusammenhangend damit konnte
aullerdem nachgewiesen werden, dass Verbraucherinnen und Verbraucher
sich eher mit SMI identifizieren, wenn sie diese als attraktiv empfinden
(Yudha, 2023). Die Vertrauenswirdigkeit hat ebenfalls einen positiven
Einfluss. Die Ergebnisse einer Studie von Schouten et al. (2020) zeigen,
dass Konsumierende eher Influencerinnen und Influencern (EV = 3.92)
Vertrauen schenken als traditionellen Prominenten (EV = 3.74) und des-
wegen schneller Beziehungen zu ihnen aufbauen. Der Hauptgrund daftr
liegt darin, dass die von SMI erzeugte Mundpropaganda als machtiger und
uberzeugender angesehen wird als die Mundpropaganda von Marken
(Uzunoglu & Kip, 2014). Die Uberzeugungskraft von SMI resultiert aus
ihrer einzigartigen Positionierung als zugangliche Fachleute (Chapple &
Cownie, 2017, Djafarova & Rushworth, 2017). Wenn Followerinnen und
Follower Vertrauen zu einer oder einem SMI entwickeln, empfinden sie
ein geringeres Maf an Bedrohung fur ihre individuelle Freiheit und sind
offener fur den persuasiven Inhalt (Breves et al. 2021). Dadurch kann die
gewlinschte Wirkung der Botschaft leichter erzielt werden. (Erdogan,
1999).

Auswirkungen der Identifikation auf Quellenglaubwurdigkeit
und Persuasion. Su et al. (2021) konnten belegen, dass PSB einen positi-
ven Einfluss auf die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit einer Quelle haben
(R =0.13, p < .05). Obgleich Glaubwirdigkeit als eine Grundvorausset-
zung fur PSI gilt (b =0.58, p <.001) (Breves et al., 2019), zeigt sich auch
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ein umgekehrter Effekt. SMI, die PSB mit ihrer Community pflegen, wer-
den wiederum auch glaubwirdiger wahrgenommen (Munnukka et al.,
2019; Reinikainen et al., 2020; Su et al., 2021). Zudem zeigen die For-
schungsergebnisse von Lou (2021), dass eine PSB dazu flhrt, dass Kon-
sumierende den Persuasionsversuch eher akzeptieren. Es wurde festge-
stellt, dass persuasive Botschaften, die mit dem Weltbild der Rezipieren-
den Ubereinstimmen, weniger kritisch hinterfragt werden. Sie bemerken
oftmals gar nicht, dass sie durch die Botschaft beeinflusst werden und se-
hen daher keinen Grund Bewaltigungsverhalten einzusetzen (Wegener &
Petty, 1995). Dies wurde auch von Borchers (2022) in einer qualitativen
Studie bestéatigt, in der 23 Fokusgruppen mit insgesamt 132 deutschen Ju-
gendlichen befragt wurden. Die Ergebnisse zeigen, dass Followerinnen
und Follower bei bestehender Identifikation weniger dazu geneigt sind, ein
defensives Bewéltigungsverhalten anzuwenden, obwohl sie die Absichten
hinter den Empfehlungen von Influencerinnen und Influencern verstehen.
Verbrauchende suchen sogar aktiv nach Inhalten der SMI. Studien bele-
gen, dass besonders junge Erwachsene hdufig soziale Netzwerke wie Ins-
tagram aufsuchen, um sich vor dem Kauf ber Produkte zu informieren
und, dass sie Produkte oft nur aufgrund von Empfehlungen der SMI kaufen
(Marwick, 2015).

Auswirkungen der Persuasion auf Identifikation und Quellen-
glaubwurdigkeit. Undeutliche Formulierungen fiihren zu Verwirrung bei
Konsumierenden, wodurch sie die Werbung als unglaubwirdiger empfin-
den (Jung & Heo, 2019). Studien haben jedoch gezeigt, dass die Explizit-
heit (bzw. Implizitheit) allein die Bewertung der Werbung nicht vorhersa-
gen kann. Stattdessen haben Forschende andere Faktoren vorgeschlagen,
die die Beziehung beeinflussen kdnnten. Dekker und van Reijmersdal
(2013) vermuteten, dass die Glaubwirdigkeit der Quelle ein wichtiger
Faktor ist. Im Zusammenhang mit Stories auf Instagram ist es daher weni-
ger wahrscheinlich, dass sich die Offenlegung negativ auswirkt, wenn SMI
eine hohe Glaubwirdigkeit aufweisen. Dennoch vermuteten Lee & Kim

44



Schriftenreihe des iwp, Nr. 23, Schmidt:  Kaufbereitschaft in Instagram Stories

(2020), dass Offenlegungen des Sponsorings eher kritisch bewertet wer-
den, wenn es sich um SMI mit geringer Glaubwurdigkeit handelt. Die Hy-
pothese konnte allerdings nicht signifikant nachgewiesen werden.

Forschungsfragen. Neben der Erforschung dieser Wechselwir-
kungen wurde aufRerdem nicht ausreichend dargelegt, inwiefern die Kon-
strukte Einfluss auf die Beziehung zwischen der Werbeerkennung von In-
stagram Stories und der Kaufbereitschaft nehmen. Generell wurde der Ef-
fekt von Instagram Stories durch Influencerinnen und Influencer auf das
Konsumentenverhalten bisher nur selten untersucht. Daraus ergibt sich
eine Forschungsliicke, welche durch die folgenden Forschungsfragen
adressiert wird:

e Forschungsfrage 1: Mediiert die Glaubwurdigkeit der Influencerin
oder des Influencers die Beziehung zwischen der Werbeerkennung
in Instagram Stories und der Kaufbereitschaft von Konsumieren-
den?

e Forschungsfrage 2: Wirken Moderatoren auf die Beziehung zwi-
schen der Werbeerkennung in Instagram Stories und der Kaufbe-
reitschaft von Konsumierenden?

o a: Moderiert die Influencer-Identifikation die Beziehung
zwischen der Werbeerkennung in Instagram Stories und der
Kaufbereitschaft von Konsumierenden?

o b: Moderiert das Persuasionswissen die Beziehung zwi-
schen der Werbeerkennung in Instagram Stories und der
Kaufbereitschaft von Konsumierenden?

e Forschungsfrage 3: Lassen sich Unterschiede in der Zielgruppe
hinsichtlich der Kaufbereitschaft identifizieren?

o a: Weisen weibliche Instagram-Nutzerinnen eine héhere
Kaufbereitschaft auf als mannliche Nutzer?

o b: Weisen jiingere Instagram-Nutzerinnen und -Nutzer eine
héhere Kaufbereitschaft auf als altere Nutzerinnen und
Nutzer?
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e Forschungsfrage 4: Lassen sich Unterschiede in der Zielgruppe
hinsichtlich der Identifikation identifizieren?

o a: Weisen weibliche Instagram-Nutzerinnen eine héhere
Identifikation mit Influencerinnen und Influencern auf als
méannliche Nutzer?

o b: Weisen weibliche Instagram-Nutzerinnen unter 30 Jah-
ren eine hoéhere Identifikation mit Influencerinnen und In-
fluencern auf als Nutzerinnen ab 30 Jahren?

o ¢: Weisen ménnliche Instagram-Nutzer unter 30 Jahren
eine hohere Identifikation mit Influencerinnen und In-
fluencern auf als Nutzer ab 30 Jahren?

e Forschungsfrage 5: Besteht ein signifikanter Unterschied zwischen
Stimulus 1 (einheitlich) und Stimulus 2 (individualisiert) hinsicht-
lich der Werbeerkennung, Quellenglaubwirdigkeit, Influencer-
Identifikation, Persuasionswissen und Kaufbereitschaft?

Hypothesen. Aufgrund der bisherigen Erkenntnisse aus dem For-
schungsstand und den empirischen Erkenntnissen lassen sich Hypothesen
Uber den Einfluss der Glaubwurdigkeit von SMIs, der Identifikation mit
ihnen und des Persuasionswissens auf die Beziehung zwischen der Wer-
beerkennung als unabhangige Variable und der Kaufbereitschaft als ab-
héngige Variable ableiten.

Ein Mediator wird verwendet, um die Wirkung zu erklaren, durch
die eine unabhangige Variable eine abhédngige Variable beeinflusst
(Hayes, 2022). In der vorliegenden Arbeit wird angenommen, dass die Be-
ziehung zwischen der Werbeerkennung und der Kaufbereitschaft durch die
Glaubwurdigkeit des SMI vermittelt wird. Theoretische und empirische
Befunde zeigen deutlich, dass die Quellenglaubwiirdigkeit eine zentrale
Bedeutung hat und ein positiver Zusammenhang mit der Kaufbereitschaft
besteht. Es konnte gezeigt werden, dass unglaubwiirdige SMI sich negativ
auf das Involvement ihrer Abonnentinnen und Abonnenten und auf ihre
Kaufbereitschaft auswirken (Vogel et al., 2020). Bi und Zhang (2022) wie-
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sen ebenfalls nach, dass die Glaubwurdigkeit des SMI als Mediator zwi-
schen PSB und der Kaufbereitschaft fungiert. Darlber hinaus sind Insta-
gram Stories vor allem deshalb ein beliebtes Instrument, weil sie authenti-
schere Einblicke in das alltdgliche Leben der SMI bieten als herkémmliche
Posts (Mihle et al., 2016). Dies unterstreicht die Annahme, dass die
Glaubwirdigkeit der SMI in Instagram Stories eine noch grofRere Bedeu-
tung fir die Kaufbereitschaft hat als in herkbmmlichen Instagram Posts.
Auch die einzelnen Dimensionen der Glaubwirdigkeit wurden als wesent-
liche Merkmale effektiver Multiplikatoren identifiziert (Fink et al., 2004;
Kang & Herr, 2006; Yuan et al., 2016). Jede dieser Dimensionen steht in
einem signifikanten Zusammenhang mit der Kaufbereitschaft (Weismdller
et al., 2020). Ebenfalls zeigt sich die Bedeutung der einzelnen Dimensio-
nen fur Instagram Stories. Die Expertise erweist sich als essenziell, um die
regelméalige Konsumierung von Stories durch Nutzerinnen und Nutzer zu
fordern, die Rat fur eine Kaufentscheidungen suchen (Belanche et al.,
2021). Insbesondere die Vertrauenswurdigkeit ist fur Stories von grofRer
Relevanz, da diese darauf abzielen, eine besonders authentische Wirkung
zu erzielen im Gegensatz zu Posts (Grau & Zerres, 2018). Des Weiteren
kann auch die Attraktivitat dazu beitragen, dass Stories regelmaf3ig konsu-
miert werden und somit einen Einfluss auf die Kaufbereitschaft haben
(Gayathri & Anwar, 2021). Aufgrund dessen basiert Hypothese 1 auf der
Annahme, dass die Glaubwirdigkeit und die Dimensionen als Mediator
zwischen der Werbeerkennung in Instagram Stories und der Kaufbereit-
schaft fungieren.

e Hia: Die Glaubwirdigkeit von Influencerinnen und Influencern
mediiert die Interaktion zwischen der Werbeerkennung und der
Kaufbereitschaft von Konsumierenden.

o Haip: Die Attraktivitat von Influencerinnen und Influencern
mediiert die Interaktion zwischen der Werbeerkennung und
der Kaufbereitschaft von Konsumierenden.
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o Hac: Die Vertrauenswirdigkeit von Influencerinnen und In-
fluencern mediiert die Interaktion zwischen der Werbeer-
kennung und der Kaufbereitschaft von Konsumierenden.

o Hud: Die Expertise von Influencerinnen und Influencern
mediiert die Interaktion zwischen der Werbeerkennung und
der Kaufbereitschaft von Konsumierenden.

Eine Moderatorvariable beeinflusst den Effekt einer unabhéngigen
auf eine abhangige Variable (Hayes, 2022). In der vorliegenden wissen-
schaftlichen Arbeit wird aufgrund des bisherigen Forschungsstandes an-
genommen, dass sowohl das Konstrukt der Influencer-ldentifikation als
auch das Persuasionswissen einen Einfluss auf die Interaktion zwischen
der Werbeerkennung in Instagram Stories und der Kaufbereitschaft haben.

Die Influencer-ldentifikation ist als Konstrukt eng mit dem der
PSB verknlpft (Lim et al., 2020). Der Einfluss von PSB auf die Kaufbe-
reitschaft wurde bereits fur Instagram Posts erwiesen (Sokolova & Kefi,
2020). Masuda et al. (2022) erkléaren diesen Zusammenhang. In ihrer Stu-
die wurde gezeigt, dass die Wahrscheinlichkeit einer Kaufabsicht umso
grofer ist, je enger die Bindung zwischen Verbraucherinnen oder Verbrau-
cher und SMI ist (Masuda et al., 2022). Das Risiko eines Kaufs ist flr
Konsumierende geringer, da die Empfehlung von einer geschatzten Person
kommt, der sie vertrauen (Djafarova & Rushworth, 2017). Die Influencer-
Identifikation stellt eine Form der Bindung zwischen SMI und Konsumen-
tin oder Konsument dar, welche in Extremféllen sogar zu Verehrung flihrt
und daher weitreichender ist als eine PSB (Brown, 2020). Dies lasst darauf
schlieRen, dass sich die Identifikation mit SMI positiv auf die Beziehung
zwischen Werbeerkennung und Kaufbereitschaft auswirkt und einen mo-
derierenden Effekt auf diese hat. Dies wird folgend dargestellt.

e Ho2a: Die Influencer-ldentifikation moderiert die Interaktion zwi-
schen der Werbeerkennung und der Kaufbereitschaft von Konsu-
mierenden signifikant positiv.
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Die bisherige Forschung zum Persuasionswissen hat gezeigt, dass
dessen Aktivierung in der Regel zu negativen Konsequenzen fihrt. Aller-
dings zeigen Studien zur Erkennung von Werbung in Native Advertising
unterschiedliche Ergebnisse. Einige Studien berichten von negativen Kon-
sequenzen (Amazeen & Wojdynski, 2018; Boerman et al., 2017; Einwiller
& Ruppel, 2023; Eisend & Tarrahi, 2021), wahrend andere Studien zeigen,
dass die Kennzeichnung von gesponserten Beitrdgen keine negativen Aus-
wirkungen hat (Breves et al., 2021; De Jans et al., 2020; Pfeuffer et al.,
2020). Trotz einiger Studien zu den Auswirkungen der Offenlegung von
nativer Werbung ist das Gebiet noch nicht ausreichend erforscht. Es wird
somit mehr Forschung benétigt, um das Verstandnis dazu zu erweitern.

Dennoch zeigt eine Studie, die diesem Forschungsvorhaben ahnelt,
dass die Empfehlungs- und Kaufbereitschaft abnehmen, wenn das Persua-
sionswissen nach Betrachtung der nativen Werbung aktiviert wird (Scheu-
nert et al., 2018). Aufgrund dieser Erkenntnisse und der Mehrzahl an Stu-
dien, die zeigen, dass die Erkennung von Native Advertising sich negativ
auswirkt, wird auch in dieser Arbeit erwartet, dass die Aktivierung des
Persuasionswissen durch eine Kennzeichnung einen negativen Einfluss
auf die Beziehung zwischen der Werbeerkennung und der Kaufbereit-
schaft hat. Daraus ergibt sich folgende Hypothese:

e Hop: Das Persuasionswissen moderiert die Interaktion zwischen
der Werbeerkennung und der Kaufbereitschaft von Konsumieren-
den signifikant negativ.

Die Unterschiedshypothesen ermdglichen es, verschiedene Grup-
pen von Merkmalstréagern hinsichtlich der abhangigen Variable zu verglei-
chen (Janczyk & Pfister, 2020). Sie basieren auf den Annahmen der Mo-
derator Hypothesen. Wird davon ausgegangen, dass die Influencer-Identi-
fikation die Wirkung zwischen der Werbeerkennung in Instagram Stories
und der Kaufbereitschaft moderiert, lassen sich Gruppen erkennen, bei de-
nen sich der Effekt ausgepréagter zeigen konnte. Wampfler (2018) be-
schreibt, dass weibliche Instagram Nutzerinnen eher nach Inspiration und

49



Schriftenreihe des iwp, Nr. 23, Schmidt:  Kaufbereitschaft in Instagram Stories

Bestatigung in sozialen Netzwerken suchen als mannliche Nutzer. Es
wurde gezeigt, dass mehr als 60% der weiblichen Konsumentinnen Infor-
mationen tber Kosmetikprodukte auf den Profilen von Influencerinnen
und Influencern suchen (Forbes, 2019). Dies lasst darauf schlielRen, dass
weibliche Nutzerinnen eher ihr Vorbild in SMI sehen und sich demnach
maoglicherweise starker mit ihnen identifizieren als ménnliche Nutzer, dies
erhéht wiederum die Kaufbereitschaft. Aufgrund dessen werden folgende
Hypothesen aufgestelit:

e Haza: Weibliche Instagram-Nutzerinnen weisen eine héhere Kauf-
bereitschaft auf als ménnliche Nutzer.

e Hap: Instagram-Nutzerinnen unter 30 Jahren weisen eine héhere
Kaufbereitschaft auf als Nutzerinnen tber 30 Jahren.

Des Weiteren wurde gezeigt, dass junge Erwachsene noch dabei
sind, ihre Identitat auszubilden und dabei nicht nur ihr direktes Umfeld,
sondern auch Gleichaltrige oder Medienpersonlichkeiten wie Influencerin-
nen und Influencer als Vorbilder betrachten (Djafarova & Rushworth,
2017). Dies deutet darauf hin, dass sich junge Erwachsene eher mit SMI
identifizieren. Laut dem Modell der Identitatsentwicklung nach Erikson
(1950) ist die Identitatsbildung ein lebenslanger Prozess, welcher jedoch
am intensivsten ist, bis Menschen ihre Rolle in den meisten Lebensberei-
chen eingenommen haben. Dies geschieht in der Regel bis zum Ende der
20er Jahre, weshalb junge Erwachsene im Alter von einschlie8lich 29 Jah-
ren betrachtet werden (Noack, 2010). Nach der Moderator Hypothese wird
angenommen, dass die Identifikation einen positiven Einfluss auf die Be-
ziehung zwischen der Werbeerkennung und der Kaufbereitschaft hat.
Demnach sollte die Kaufbereitschaft umso hoéher sein, je starker die Iden-
tifikation ausgepragt ist. Darauf aufbauend werden folgende Hypothesen
aufgestellt:

e Haa: Weibliche Instagram-Nutzerinnen identifizieren sich starker
mit Influencerinnen und Influencern als mannliche Nutzer.
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e Hap: Weibliche Instagram-Nutzerinnen unter 30 Jahren identifizie-
ren sich starker mit Influencerinnen und Influencern als jene Uber
29 Jahren.

e Huc: Mannliche Instagram-Nutzer unter 30 Jahren identifizieren
sich starker mit Influencerinnen und Influencern als jene tUber 29
Jahren.

Beziiglich der Umfrage ist zu erwarten, dass der einheitliche Sti-
mulus, den alle Probandinnen und Probanden zu sehen bekommen, eine
unterschiedliche Wirkung im Vergleich zum individualisierten Stimulus
haben wird. Die Annahmen basieren ebenfalls auf dem bisherigen For-
schungsstand und den bereits formulierten Hypothesen. Aufgrund der ge-
meinsamen Interessensbasis im zweiten Stimulus wird die Quelle voraus-
sichtlich als glaubwirdiger wahrgenommen und es wird sich stérker mit
dieser identifiziert. AulRerdem wird angenommen, dass der zweite Stimu-
lus mit groRerer Skepsis betrachtet wird, was zu einem héheren Persuasi-
onswissen im Vergleich zum ersten Stimulus fuhren konnte. Letztlich wird
erwartet, dass die Kaufbereitschaft in dem haufig konsumierten Gebiet sig-
nifikant hoher sein wird als in dem zuerst gezeigten Stimulus. Basierend
auf diesen Uberlegungen wird Hypothese 5 mit den dazugehérigen Unter-
hypothesen formuliert. Abbildung 6 fasst das Untersuchungsmodell der
vorliegenden wissenschaftlichen Arbeit visuell zusammen.

e Hs: Stimulus 1 (einheitlich) und Stimulus 2 (individualisiert) un-
terscheiden sich signifikant in ihrer Wirkung auf die Zielgruppe.

o Hsa: Stimulus 2 fiihrt zu einer hdheren Werbeerkennung als
Stimulus 1.

o Hsb Stimulus 2 fuhrt zu einer héheren Quellenglaubwiirdig-
keit als Stimulus 1.

o Hsc: Stimulus 2 fuhrt zu einer htheren Attraktivitat als Sti-
mulus 1.

o Hsa: Stimulus 2 flhrt zu einer hoheren Vertrauenswurdig-
keit als Stimulus 1.
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o Hse: Stimulus 2 flhrt zu einer hoheren Expertise als Stimu-
lus 1.
o Hss: Stimulus 2 fuhrt zu einer héheren Influencer-ldentifi-
kation als Stimulus 1.
o Hsg: Stimulus 2 fiihrt zu einem héheren Persuasionswissen
als Stimulus 1.
o Hsh: Stimulus 2 fihrt zu einer héheren Kaufbereitschaft als

AV: Kaufbereitschaft

Stimulus 1.
Mediator:
Quellenglaubwiirdigkeit
l-]'lzl-d
HSh-e
UV: Werbeerkennung Hs, Hy,
(Instagram Story) t T
HZa H
H 2b
3a-b H
5
H g
4a-¢ ‘
H?f
Moderator: Moderator:
Influencer-

Identifikation

Persuasionswissen

Abbildung 6. Untersuchungsmodell mit Hypothesen
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3 Methodik

3.1 Stichprobe

Um die Untersuchungsziele zu erreichen, wurden Personen unter-
schiedlicher Altersklassen, Geschlechter, Bildungsniveaus und Beschafti-
gungsverhaltnisse befragt. Die Teilnehmenden mussten dabei bestimmte
Voraussetzungen erfullen: sie mussten mindestens 18 Jahre alt sein, da ihre
Kaufbereitschaft untersucht wurde, einen Instagram-Account besitzen und
mindestens einmal im Monat eine Instagram Story konsumieren. Dadurch
wurde sichergestellt, dass sie mit Instagram Stories vertraut sind. Die Rek-
rutierung der Befragten erfolgte tiber verschiedene Kandle, welche in Ka-
pitel 3.2 néher erlautert werden. Insgesamt nahmen 375 Personen an der
Umfrage teil, von denen 234 Datensétze flr die Analyse verwendet wur-
den. Der Auswahlprozess der verwendbaren Datensatze wird in Kapitel
3.5 beschrieben.

Rund 60% der Teilnehmenden waren weiblich (N = 141) und 40%
mannlich (N = 93). Das Durchschnittsalter lag bei 27 Jahren (M = 27.12,
SD =6.91), wobei die Altersverteilung von 18 bis 61 Jahren reichte. Etwa
80 % der Befragten waren zwischen 18 und 29 Jahren alt, 15% zwischen
30 und 40 Jahren und 5% waren tber 40 Jahre alt. Etwa die Halfte aller
Teilnehmenden hat einen Hochschulabschluss. 24% besitzen die allge-
meine Hochschulreife, 17% eine Berufsausbildung und rund 10% verfu-
gen entweder Uber die Fachhochschulreife oder einen Real- bzw. Haupt-
schulabschluss. Vier Flnftel der Befragten sind entweder in Vollzeit an-
gestellt (45%) oder Studierende (39%). Weitere 12% der Befragten arbei-
ten in Teilzeit, wéhrend der verbleibende Anteil von weniger als 5% auf
andere Beschaftigungsarten entféallt. Auffallig war das Nutzungsverhalten
von Instagram. Der GroRteil der Teilnehmenden (80%) verwendet die
Plattform mehrmals taglich, 15% nutzen sie einmal taglich oder mehrmals
wachentlich, wahrend nur 5% seltener darauf zugreifen. Ahnlich ist das
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Muster bei der Betrachtung von Instagram Stories: 70% der Befragten se-
hen sich Stories mehrmals taglich an, 25% einmal taglich oder mehrmals
wdchentlich und 5% tun dies seltener.

Da Menschen aus nahezu allen Bevolkerungsschichten Instagram
nutzen und Instagram Stories konsumieren, verwendet die Studie eine
nicht-probabilistische Stichprobe in Form einer Selbstselektionsstichprobe
(Ddoring, 2023). Aufgrund der kaum maoglichen Eingrenzung der Grundge-
samtheit, wurde die Stichprobengrole auf die erforderliche Mindestanzahl
von Teilnehmenden festgelegt, welche fiir die Durchfihrung der komple-
xesten statistischen Analyse, der Mediator- und Moderationsanalyse, be-
notigt wird. Fur die Berechnung der StichprobengréRe wurde der Stich-
probenrechner von Hemmerich (2020) genutzt. Unter Annahme eines Sig-
nifikanzniveaus von o = .05, einer Effektstarke von R2 = .13 und einer
Power von .8 ergibt sich fur ein einfaches Moderationsmodell eine Stich-
probengrole von N = 77 Personen. Die Gesamtstichprobe mit 234 Teil-
nehmenden Uberschreitet somit die a-priori berechnete Mindeststichpro-
bengroRe.

3.2 Untersuchungsdesign und -durchftihrung

Untersuchungsdesign. Die Studie basiert auf quantitativer For-
schung und nutzt ein empirisches Querschnittsdesign mit einem Messzeit-
punkt. Es wird ein hypothesentestender Ansatz verfolgt, um die Mediator-
und Moderatorvariablen in der Beziehung zwischen Werbeerkennung und
Kaufbereitschaft zu analysieren. Zudem wurden Unterschiedshypothesen
aufgestellt, die mithilfe von t-Tests Uberpruft werden. Wie in Kapitel 2.4
erlautert, wird die Wahrnehmung von Instagram Stories als unabhangige
(UV) und die Kaufbereitschaft als abhangige Variable (AV) betrachtet.
Die Quellenglaubwirdigkeit mit ihren Subskalen Attraktivitat, Vertrau-
enswurdigkeit und Expertise werden als Mediator-, die Influencer-Identi-
fikation und das Persuasionswissen als Moderatorvariablen in der Unter-
suchung getestet.
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Die Studie setzte sich aus einem Fragebogen, bestehend aus den
Skalen der Konstrukte, sowie zwei Stimuli in Form von Instagram Stories
zusammen. Der erste Stimulus war einheitlich gestaltet und stellte einen
geschlechtsneutralen Stimulus aus der Kategorie Unterhaltung dar. Alle
Testpersonen betrachteten diesen und flllten anschlieend den Fragebo-
gen aus. Der zweite Stimulus war individualisiert. Bevor die Probandinnen
und Probanden diesen betrachteten, wurden sie aufgefordert funf Katego-
rien entsprechend ihrer Préferenz zu ordnen, basierend darauf, in welcher
Kategorie sie am liebsten Instagram Stories konsumieren. Zwei der Kate-
gorien basierten auf geschlechtsneutralen Inhalten, wéhrend die verblei-
benden drei Kategorien geschlechtsspezifische Stimuli zeigten. Ge-
schlechtsspezifische Inhalte wurden fir die Kategorien ausgewahlt, in de-
nen eine geschlechtsneutrale Darstellung schwer realisierbar ist, wie z.B.
in der Kategorie Mode & Lifestyle. Weibliche und mannliche Teilneh-
mende erhielten den Stimulus zu sehen, den sie in ihrer Rangordnung an
erster Stelle platziert hatten, entsprechend ihrem Geschlecht. Teilneh-
mende mit diverser Geschlechtszugehérigkeit wurden hingegen mit dem
Stimulus aus den geschlechtsneutralen Kategorien konfrontiert, der in ih-
rer Rangordnung hoher eingestuft wurde. Nach der Betrachtung des zwei-
ten Stimulus wurden die Probandinnen und Probanden gebeten, den Fra-
gebogen erneut auszufiillen. Dies ermdglicht die Erfassung von Anderun-
gen im Antwortverhalten im Vergleich zur ersten Befragung. Dadurch las-
sen sich Rickschlisse fir die Hypothesen ziehen.

Untersuchungsdurchfihrung. Die Datenerhebung wurde mittels
eines Online-Fragebogens durchgefiihrt, welcher in Kapitel 3.3 ausfiihr-
lich beschrieben wird. Zur Sicherstellung einer hohen Qualitat und leichter
Verstandlichkeit des Fragebogens wurde ein Pretest durchgefuhrt, der so-
wohl Face-to-Face als auch online stattfand. Insgesamt wurden flinf Face-
to-Face-Pretests und drei Online-Pretests absolviert.

Die Ergebnisse des Pretests fuhrten zu mehreren Verbesserungs-
vorschléagen, die sich hauptséachlich auf die Verstandlichkeit der Instrukti-
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onen, die Anordnung der Texte und technische Umsetzungsfehler bezo-
gen. Bspw. war die Vorgehensweise zur Rangordnung nicht ausreichend
deutlich beschrieben, es wurde nicht eindeutig angegeben, dass Audio fur
die Befragung erforderlich ist, und es traten Probleme bei der Fehlermel-
dung auf, wenn die Haufigkeit der Betrachtung von Instagram Stories ho-
her angegeben wurde als die Nutzung von Instagram selbst. Diese Punkte
wurden im Fragebogen entsprechend angepasst.

Die Datenerhebung erfolgte iber die Plattform Soscisurvey (Pro-
grammversion 3.5.01; Soscisurvey, 2024) im Zeitraum vom 03.07. bis
24.07.2024. Die Befragten erhielten einen Link zur Umfrage und abhangig
vom Medium wurde ein Flyer zur Anwerbung verwendet. Die Beantwor-
tung der Fragen dauerte etwa acht bis 15 Minuten und die Teilnahme war
freiwillig sowie anonym. Zur Rekrutierung einer méglichst groRen Anzahl
von Teilnehmenden wurde die Umfrage Uber verschiedene Kanale verbrei-
tet, insbesondere (ber Social-Media-Plattformen wie Instagram,
WhatsApp, LinkedIn und Facebook. Zusatzlich wurden Studierende der
FOM Hochschule tiber das Intranet ,,Online Campus “ kontaktiert. Als An-
reiz wurde eine Verlosung von drei Amazon Gutscheinen im Wert von je
25 Euro angeboten. Darlber hinaus wurde die Studie nach der Hélfte der
Befragungszeit auf den Foren SurveyCircle und Surveyswap veroffent-
licht, um die Anzahl der Teilnehmenden weiter zu erhéhen. So konnte eine
mdglichst hohe Anzahl an Versuchspersonen erreicht werden. Alle Fragen
wurden als Pflichtfragen deklariert, um mdglichst vollstandige Datensétze
zu gewaéhrleisten.

Um Teilnehmende herauszufiltern, die nicht den Bedingungen ent-
sprachen, wurde ein PHP Code eingefligt. Sie wurden anschliefend auto-
matisch ans Ende der Umfrage weitergeleitet. Zudem wurde ein PHP Code
eingeflgt, um nach der Préaferenzangabe das entsprechende Video, basie-
rend auf dem Geschlecht, angezeigt zu bekommen.
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3.3 Erhebungsmaterial

Die zur Testung der Hypothesen erforderlichen Daten wurden mit-
hilfe eines standardisierten Online-Fragebogens erhoben. Der Fragebogen
bestand aus mehreren Abschnitten. Zunachst wurden demografische Daten
erfasst, gefolgt von Fragen zum Nutzungsverhalten auf Instagram, die sich
an ahnlichen Studien orientierten. AnschlieRend sahen die Probandinnen
und Probanden den ersten Stimulus und beftllten daraufhin den Fragebo-
gen. Nach der Priorisierung der Kategorien wurde ihnen der zweite, indi-
vidualisierte Stimulus gezeigt, woraufhin sie erneut den Fragebogen aus-
flllten. Der Fragebogen umfasste mehrere Konstrukte, darunter Werbeer-
kennung (UV), Quellenglaubwirdigkeit, Influencer-Identifikation, Persu-
asionswissen und Kaufbereitschaft (AV). Es lagen Kurzanweisungen vor,
die auch Informationen zur psychometrischen Gute der Testinstrumente
enthielten, wodurch das Gtekriterium der Objektivitat in dieser Untersu-
chung gewahrleistet war. Folgend werden die verwendeten Erhebungsin-
strumente dargestellt und hinsichtlich ihrer psychometrischen Eigenschaf-
ten bewertet.

Werbeerkennung. Zur Messung der Werbeerkennung wurde die
Skala ,,Advertising Recognition* von Evans et al. (2017) verwendet und
auf das Format ,,Instagram Stories angepasst. Die Teilnehmenden bewer-
teten auf einer 7-stufigen Likert-Skala (1 = Stimme Uberhaupt nicht zu, 7
= Stimme voll zu), inwieweit sie der Aussage zustimmen, dass die betrach-
tete Instagram Story Werbung darstellt. Zusétzlich wurden zwei weitere
Items integriert, die in vergleichbaren Studien verwendet wurden, um die
Datenauswertung zu optimieren. Diese Erganzungen ermdglichen eine
prazisere Analyse, da eine gréRRere Anzahl an Items detailliertere Einblicke
in die Werbeerkennung bietet und die Uberpriifung der Giitekriterien ver-
bessert (Einwiller & Ruppel, 2023).

Quellenglaubwiirdigkeit. Das Konstrukt der Quellenglaubwiirdig-
keit wurde mittels der ,,Source Credibility Scale* (SCS) von Ohanian
(1990) gemessen. Die Skala setzt sich aus den Konstrukten Attraktivitat,
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Vertrauenswirdigkeit und Expertise zusammen. Jede der Unterskalen be-
steht aus 5 Items, welche auf einem 7-stufig semantischem Differential
abgefragt werden. Beispielitems sind ,,attraktiv / unattraktiv, ,aufrichtig
/ unaufrichtig® oder ,,qualifiziert / nicht qualifiziert*.

Die Skala ist aufgrund ihrer hohen Gutekriterien in der Forschung
bewahrt. Sie wurde entwickelt, um die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit
von prominenten Werbetreibenden zu messen. Hierbei kamen etablierte
Verfahren zur Skalenentwicklung zum Einsatz, bei denen einige Items aus
der Literatur zu Psychologie, Kommunikation und Werbung verwendet
und auf ihre Reliabilitat und Validitat gepruft wurden.

Insgesamt wurden zwei Studien durchgefiihrt, eine explorative (N
= 490) und eine konfirmatorische (N = 260), aus denen letztlich eine se-
mantische Differenzialskala mit 15 Items zur Messung der wahrgenomme-
nen Attraktivitat, Vertrauenswirdigkeit und Expertise entwickelt wurde.
Die Faktorladungen lagen alle zwischen .61 und .87 und lieRen sich somit
deutlich den entsprechenden Faktoren zuordnen. Das Antwortverhalten
war Uber beide Geschlechter gleichermalen zuverlassig und fiir jede Sub-
skala wurde eine hohe Reliabilitat durch Cronbachs a > .8 festgestellt. Das
konfirmatorische Faktormodell erklarte flr jede Dimension etwa 90% der
Variation, was auf sehr zuverlassige Dimensionen hinweist. Der Root
Mean Square Error of Approximation (RMSEA) betrug .048, dies deutet
ebenfalls auf eine hohe Modellgiite hin. Die konvergente und diskrimi-
nante Validitdt wurde durch eine Multitrait-Multimethoden-Matrix
(MTMM) getestet. Drei verschiedene Methoden wurden verwendet, um
jede Dimension zu messen (Ohanian, 1990). Die Ergebnisse zeigten, dass
die Skala eine akzeptable Validitat aufwies. Insgesamt bestétigen die Stu-
dien von Ohanian (1990) die hohe psychometrische Qualitét der Skala.

Trotz der weit verbreiteten Nutzung der Skala existiert keine offi-
ziell validierte deutsche Ubersetzung. Daher wurde in dieser Studie eine
Ubersetzung verwendet, die auf der Arbeit von Ricetta (2019) basiert. Die
Studie nutzt eine bereits etablierte Ubersetzung, die sich durch hohe Relia-
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bilitdt auszeichnet (Attraktivitat: o = .79, Vertrauenswurdigkeit: a = .92,
Expertise: a = .85). Die Ubersetzung erfolgte zunéchst direkt ins Deutsche,
gefolgt von einer Rickibersetzung. Dieser Prozess wurde mehrfach wie-
derholt, bis eine hohe Ubereinstimmung mit dem Originaltext erzielt
wurde.

Influencer-ldentifikation. Die Identifikation mit Influencerinnen
und Influencern wurde mittels der ,,Celebrity-Persona-ldentification-
Scale* (CPI) von Brown und Bocarnea (2007) erfasst. Die Skala umfasst
20 Items, die auf einer 5-stufigen Likert-Skala bewertet werden (1 = trifft
gar nicht zu, 5 = trifft vollig zu). Die Skala wurde entwickelt, um zu mes-
sen, wie sich Medienkonsumierende mit Prominenten oder beliebten fikti-
onalen Charakteren identifizieren. Die Autoren beschreiben, dass das In-
strument durch geringfligige Anpassungen an spezifische Prominente oder
relevante Medienpersonen angepasst werden kann (Brown & Bocarnea,
2007). Daher ist die Skala fir den Anwendungsfall dieser Studie (SMI)
geeignet.

Die Items wurden auf Grundlage zuvor verwendeter Fragebtgen
zum Thema ldentifikation entwickelt. Zur Uberpriifung der Gitekriterien
wurde die Celebrity-Persona-ldentification-Scale in zwei unabhangigen
Studien eingesetzt (Brown et al., 2003a; Brown et al., 2003b; Brown &
Chavan de Matviuk, 2010). In der ersten Studie wurde die Skala mit 796
Teilnehmenden angewandt und erzielte ein Cronbachs Alpha von .87. Die
zweite Studie, die 360 Teilnehmende umfasste, wies ein Cronbachs Alpha
von .92 auf. Beide Studien bestatigen sowohl die Konstrukt- als auch die
Kriterienvaliditat der Skala. Fiir diese Arbeit wurde die Ubersetzung der
Studie von Duca (2022) genutzt, da diese auf den Zweck von SMI ange-
passt wurde und solide Reliabilitats- und Validitatswerte aufweist (Cron-
bach's a =.91, KMO = .89, Bartlett's Test <.001). Item 6, 8 und 17 wurden
fiir die vorliegende Arbeit sprachlich angepasst (bspw. ,,Mir liegen diesel-
ben Dinge am Herzen wie dem/der Influencer/-in dem/der ich folge.*
Wurde zu ,Mir liegen dieselben Dinge am Herzen wie dem/der In-
fluencer/-in.*“ und bezog sich auf die betrachtete Instagram Story. Weitere
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Beispielitems sind ,,Ich wire gerne mehr wie die/der Influencer/-in.* oder
,.Ich interessiere mich fiir dieselben Themen, fir die sich die/der In-
fluencer/-in auch interessiert.“ Zudem wurde unmittelbar nach der Be-
trachtung des Stimulus erfragt, ob die Influencerin oder der Influencer den
Teilnehmenden bereits bekannt war. Diese Bekanntheit kdnnte ebenfalls
einen Einfluss auf die Identifikation zu den SMI haben.

Persuasionswissen. Das Persuasionswissen wurde mithilfe einer
Subskala der ,,Persuasion Knowledge Scale of Sponsored Content* (PKS-
SC) von Boerman et al. (2018) erfasst. Die verwendete Subskala ,,Recog-
nition of the commercial source of sponsored content®, orientiert sich an
Reijmersdal et al. (2012). Die Skala besteht aus vier Items, die auf einem
7-stufigen semantischen Differential bewertet wurden und weist eine hohe
Reliabilitat auf (Cronbachs a = .92, M = 4.81, SD = 1.58). Fir diese Arbeit
wurde die deutsche Ubersetzung von Dietrich (2017) verwendet, da diese
ebenfalls eine hohe Reliabilitat aufzeigt (Cronbachs « = .81, M = 4.0, SD
= 1.55) und speziell fur den Einsatz mit dem Format Instagram angepasst
ist. Die Skala wurde geringfiigig modifiziert, um dem Format von Insta-
gram Stories gerecht zu werden. Daher wurde die Formulierung des ersten
Items von ,,Das Instagram-Profil von...* zu ,,Die Instagram Story von...*
und des zweiten Items von ,,wurde aus privaten / Werbezwecken gegriin-
det” zu ,,wurde aus privaten / Werbezwecken gepostet gedndert. Bei-
spielitems sind ,,Die Instagram Story ist privat gefiihrt / Die Instagram
Story ist werblich gefiihrt™ oder ,,Die Instagram Story enthélt Werbung /
Die Instagram Story enthélt keine Werbung®.

Die PKS-SC wurde in drei Phasen entwickelt. Nach der ersten
Phase bestand die Skala aus 76 Items, die auf 9 Dimensionen verteilt wa-
ren. Daraufhin wurden psychometrische Analysen durchgefiihrt, ein-
schlielich der Testung der ltem-Eigenschaften, der strukturellen Validitét
und der Reliabilitat. Nach diesen Analysen wurde die Skala in der finalen
Version auf 47 Items verkirzt, die weiterhin Gber 9 Dimensionen verteilt
waren. Die anschlieende Testung erfolgte an einer Stichprobe von N =
638. Die strukturelle Validitat und Reliabilitdt der Skalen wurden anhand
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des R-basierten Protokolls fiir Skalenvalidierung tberprift. Eine konfir-
matorische Faktorenanalyse ergab zudem eine gute Modellgite. AuRer-
dem wurde ein Test-Retest durchgefiihrt, (o = 0.53, p <.001) wobei flr die
betroffene Skala eine grof3e Effektgréfiie vorliegt (Boerman et al., 2018).

Fur diese Studie wurde aus mehreren Griinden entschieden, nicht
die vollstdandige PKS-SC zu nutzen. Zun&chst ist es flur den Forschungs-
zweck dieser Arbeit nicht notwendig, alle Dimensionen des Persuasions-
wissens zu untersuchen. Zudem lassen sich einige der Skalen nur schwer
auf Instagram Stories Ubertragen. Daruiber hinaus enthielt der Fragebogen
bereits eine Vielzahl von Fragen zu anderen Konstrukten, weshalb dieser
aus Grinden der Teilnehmeraufmerksamkeit nicht (berladen werden
sollte.

Kaufbereitschaft. Die Kaufbereitschaft wurde mithilfe der deutsch
ibersetzten Version der ,,Purchase Intention Scale* von Spears & Singh
(2004) abgefragt. Die Uibersetzte Version weist eine hohe Reliabilitat auf
(Cronbachs o =.89) (Bosse, 2019). Die Skala besteht aus 3 Items, die Ant-
wortmaglichkeiten belaufen sich auf ein 5-stufig-semantisches Differen-
tial. Beispielitems sind ,,wahrscheinlich nicht kaufen / wahrscheinlich kau-
fen* oder ,,sehr geringes Kaufinteresse / hohes Kaufinteresse®.

Spears und Singh (2004) entwickelten ihre Skala in zwei Phasen.
In der ersten, explorativen Phase mit einer StichprobengroRRe von N = 279
wurde durch eine Hauptkomponentenanalyse unter Anwendung der Maxi-
mum-Likelihood-Extraktionsmethode und Oblimin-Rotation sowie einem
anschlieRenden Scree-Plot wurde eine 2-Faktoren-Struktur identifiziert.
Der zweite Faktor dieser Struktur représentiert die Kaufbereitschaft. In der
zweiten, konfirmatorischen Phase (N = 279), wurde die entwickelte Fak-
torenstruktur getestet. Die konfirmatorische Faktorenanalyse wurde mit-
hilfe von LIS-REL VI durchgefihrt. Die urspriingliche Skala zur Mes-
sung der Kaufbereitschaft umfasste acht Items. Aufgrund unzureichender
Modellpassung wurde die Skala auf drei Items reduziert. Das neue Modell
wies gute Modelpassung aus (x> =91.17, p < .01). Die Reliabilitat wurde
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durch die Composite Reliabilitat ermittelt, die als Aquivalent zum Cron-
bachs Alpha betrachtet werden kann, und lag fir die Kaufbereitschaft bei
.97. Alle Faktoren wiesen relevante Ladungen tber .90 (p < .01) auf, dies
belegt eine gute interne Konsistenz.

Stimulimaterial. Die verwendeten Stimuli bestehen aus realen In-
stagram Stories echter Influencerinnen und Influencern. Die Auswahl kon-
zentrierte sich auf Mid-Tier SMI, da diese zwar bekannt, jedoch nicht
Ubermalig prominent sind. Bei Influencerinnen und Influencern, die zu
bekannt sind, bspw. Mega-Influencerinnen und -Influencer besteht die Ge-
fahr, dass sie traditionellen Prominenten zu sehr &hneln, dies erschwert die
Identifikation. Followerinnen und Follower tendieren dazu, sich stérker
mit SMI zu identifizieren, bei denen sie eine gewisse Ahnlichkeit zu sich
selbst erkennen. Diese Identifikation tragt zur Verhaltensanpassung bei
und fordert ein tieferes Identifikationsgefiihl. Zur Erkennung von Ahnlich-
keiten werden demografische Merkmale, Gewohnheiten und Werte heran-
gezogen (Hu et al., 2020). Daher wurde zusatzlich zum einheitlichen Sti-
mulus der Kategorie ,,Unterhaltung® ein individualisierter Stimulus aus
der favorisierten Kategorie der Teilnehmenden gezeigt.

Es wurden insgesamt sechs Themenbereiche ausgewahlt, die sich
an den meistbetrachteten Kategorien fur Instagram Stories in Deutschland
orientieren (Spearman et al, 2024). An erster Stelle stehen Filme, Fernseh-
sendungen und Musik, die unter der Kategorie ,,Unterhaltung® zusammen-
gefasst wurden. Auf Platz zwei steht ,,Reisen®, gefolgt von ,,Speisen &
Erndhrung* auf Platz drei. Platz vier nimmt ,,Gesundheit und Fitness* ein,
wihrend Platz fiinf ,,Sport* darstellt. Diese beiden Kategorien wurden un-
ter ,,Gesundheit, Fitness & Sport* zusammen-gefasst. Auf Platz sechs folgt
»Zuhause und Garten®. Die Kategorie ,,Politik* wurde aufgrund der man-
gelnden Werbung auf diesem Gebiet nicht beriicksichtigt. Stattdessen
wurde die Kategorie ,,Mode & Lifestyle* aus Platz acht als sechste Kate-
gorie aufgenommen.
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Die Kiriterien flir den einheitlichen Stimulus umfassten: kein Ra-
battcode, einen Disclaimer (aufgrund rechtlicher VVorgaben), einen deut-
schen Redeanteil der Influencerinnen und Influencer (um die Wahrschein-
lichkeit der Identifikation zu erhéhen) sowie eine Videoldnge von unter
zwei Minuten (aufgrund der Aufmerksamkeitsspanne). Die Anforderun-
gen fur die individualisierten Stimuli entsprachen in allen Punkten diesen
Kriterien, mit Ausnahme des Rabattcodes. Da ein Rabattcode als zusatzli-
cher Hinweis fur Werbung verstanden wird, sollte er im einheitlichen Sti-
mulus nicht vorhanden sein. Bei den individualisierten Stimuli kénnte er
als Zeichen der Freundschaft interpretiert werden (Kapitel 2.2.1) (Cialdini,
2017), weshalb er dort inkludiert wurde. Zudem sollten die beworbenen
Produkte in den Videos nach Mdglichkeit ein geringes Involvement und
geringe Markenunterschiede aufweisen, da dies die Kaufbereitschaft po-
tenziell erhdhen konnte.

Das Stimulusmaterial wurde auf der Internet-Plattform Instagram
recherchiert. Aufgrund der zeitlichen Begrenzung von Stories auf 24 Stun-
den gestaltete sich die Suche nach geeignetem Material fur jede Kategorie
als anspruchsvoll. Uber mehrere Wochen konnten 59 geeignete Videos
identifiziert werden. Nach sorgféltiger Auswahl auf Basis der beschriebe-
nen Kriterien resultierte die finale Auswahl in drei geschlechtsneutralen
Stimuli sowie jeweils drei weiteren Stimuli fir weibliche und mannliche
Teilnehmende. Ein Ausschnitt aus dem Stimulusmaterial ist in Abbildung
7 dargestellt.

In den Pretests wurden alle Skalenitems, die demografischen Fra-
gen und die Stimuli als inhaltlich verstandlich bewertet. Dies deutet auf
eine erste Indikation der Validitat der verwendeten Methoden hin. Tabelle
1 bietet eine detaillierte Ubersicht der eingesetzten Testinstrumente und
listet die erfassten Variablen auf.
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Abbildung 7. Ausschnitt aus den Stimulus Videos
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Erhebungsinstrumente und Beispielitems im Uberblick
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3.4 Reliabilitiaten

Um die skalenbezogenen internen Konsistenzen der in der vorlie-
genden Studie genutzten Skalen zu ermitteln, wurde eine Reliabilitatsana-
lyse mittels der Berechnung von Cronbachs Alpha fir alle Items durchge-
fiihrt. Tabelle 2 zeigt die Reliabilitaten der Skalen. Da die Befragung zwei-
mal durchgefuhrt wurde, wurden die Werte fiir beide Durchgéange berech-
net. Die Werte flr Cronbachs Alpha liegen in einem Bereich von o = .77
bis o = .96 und bilden damit ein hohes bis exzellentes Reliabilitidtsniveau
ab (Doring, 2023). Die Unterskala Expertise der Skala Quellenglaubwir-
digkeit verzeichnet mit einem Cronbachs Alpha von o= .77 die niedrigste
interne Konsistenz, wahrend die Skala zur Erfassung der Kaufbereitschaft
die hochste Reliabilitdat mit o = .96 aufweist.

Tabelle 2. Reliabilitatsstatistiken fur die Skalen der Studie

Cronbachs Alpha
(N =234)
Skala Q) (2)
Advertising Recognition (ADR) 80 88
Source Credibility (Indexwert) (SCS) 91 90
Attraktivitat (ATT) .82 .90
Vertrauenswurdigkeit (TRU) 93 .94
Expertise (EXP) .88 a7
Celebrity-Persona-ldentification (CPI) 94 .96
Recognition of the commercial source of
sponsored content (SRC) .78 .78
Purchase Intention Scale (PIS) 95 .96

Anmerkungen. Cronbachs Alpha (1) = Durchfiihrung des einheitlichen Stimulus, Cron-
bachs Alpha (2) = Durchfiihrung des individuellen Stimulus
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Es ist zu beobachten, dass die Werte im zweiten Durchgang fir na-
hezu jede Skala hoher ausfielen. Dies lasst sich grundsatzlich damit erkla-
ren, dass die Teilnehmenden im zweiten Durchgang bereits mit den Fragen
vertraut waren, was zu konsistenteren Antworten fiihrte. Zusatzlich kdnnte
der individuelle Stimulus starkere Reaktionen hervorgerufen haben.

Die einzige Ausnahme bildet die Skala Quellenglaubwirdigkeit,
deren Wert leicht gesunken ist. Dies ist auf den Riickgang der Subskala
Expertise zurtickzufiihren. Diese Inkonsistenzen kénnten damit zusam-
menhangen, dass einige Stimuli einen starkeren Eindruck von Expertise
vermittelt haben als andere.

Die hohen Werte der Skala ldentifikation sind unter anderem auf
die groRe Anzahl von Items (20 Items) zuriickzufiihren. Fir die Kaufbe-
reitschaft konnen die stark positiven Werte durch die Einfachheit der Ent-
scheidung, die den Items zugrunde liegt, erklart werden. Die Entscheidung
fur den Kauf eines Produkts mit niedrigem Involvement ist in der Regel
unkomplizierter als bei den anderen Konstrukten. AulRerdem war vielen
Teilnehmenden bereits bewusst, dass es sich um Werbung handelte, was
zu einer erhohten Konsistenz in ihren Antworten beigetragen haben
konnte.

3.5 Datenaufbereitung und -auswertung

Datenbereinigung. Zundchst wurden die Rohdaten aus dem Befra-
gungstool unter Bericksichtigung der festgelegten Auswahlkriterien ex-
portiert. Es wurden nur vollstandig ausgefullte Fragebdgen und keine Pre-
test-Daten in die Analyse einbezogen. Von den 375 gesammelten Datens-
atzen wurden dadurch 263 fur die weiterfihrende Analyse exportiert. An-
schlieRend wurden Datensatze aussortiert, die aufgrund von Filterfragen
zum Alter und der Instagram-Nutzung automatisch ans Ende des Fragebo-
gens weitergeleitet wurden, wodurch die Anzahl auf 249 reduziert wurde.
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Im Anschluss wurden irrelevante Variablen wie die Verweildauer, Frage-
bogenbezeichnung, Interviewmodus oder die Mailadressen fir das Ge-
winnspiel, aus dem Datensatz entfernt.

Online-Befragungen bergen das Risiko, dass Teilnehmende zu
schnell antworten und somit die Antwortqualitat leidet (Treiblmaier,
2010). Um dies zu verhindern, vergibt das Befragungstool Soscisurvey
Maluspunkte bei einer Bearbeitungszeit von TIME RSI > 2, um potenziell
problematische Datenséatze zu identifizieren (Soscisurvey, 2024). Der Pre-
test ergab, dass die Bearbeitung des Fragebogens mindestens funf Minuten
dauern sollte. Auf dieser Grundlage wurden acht Interviews ausgeschlos-
sen, die weniger als flinf Minuten bendétigten und einen TIME_RSI-Wert
von > 2 aufwiesen. Die verbleibenden Datensitze waren vollstindig und
zeigten keine offensichtlichen Auffélligkeiten, sodass 241 Datenséatze fur
die Auswertung herangezogen wurden. Die Variablen, die auf ein zu
schnelles Ausfullen hindeuten, wurden vor dem Export in das Statistiktool
SPSS aus dem Datensatz entfernt, da sie flr die inhaltliche Auswertung
nicht relevant waren. Im weiteren Verlauf wurden sieben zusétzliche Aus-
reifler identifiziert, sodass letztlich 234 Datensatze in die vollstandige
Analyse einflossen.

Datenaufbereitung. Nach dem Import der Befragungsergebnisse
in IBM SPSS Statistics 29.0 (IBM Corp., 2023) wurden zunéchst das
Messniveau sowie die Beschriftungen und Wertelabels aller Variablen
Uberprift und angepasst. Anschlielend wurden zwei Variablen (IG_02 &
IG_03) umkodiert, um die Werte an die anderen Skalen anzupassen. Zu-
dem wurde das Alter der Teilnehmenden in zwei Gruppen unterteilt: unter
30 Jahre sowie 30 Jahre und é&lter. Diese Altersgruppen wurden danach
nach Geschlecht in zwei neue Variablen umgewandelt. Da es keine diver-
sen Teilnehmenden gab, wurden lediglich mannlich und weiblich verwen-
det. Zusatzlich wurden die Kategorien des individualisierten Stimulus in
eine Variable der ersten Praferenz umkodiert. Weitere Rekodierungen wa-
ren nicht erforderlich. Die Cronbachs Alpha Werte der genutzten Skalen
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sind in Kapitel 3.4 dokumentiert. SchlieRlich wurden die Items entspre-
chend ihrer Mittelwerte zu Skalen aggregiert.

Voraussetzungsprufung fur die deskriptive Analyse. Vor der
Durchfiihrung der deskriptiven Auswertungen wurden die grundlegenden
Voraussetzungen uberprift. Zundchst wurden AusreiRer identifiziert und
untersucht. Darliber hinaus wurde die Normalverteilungsvoraussetzung
sowohl grafisch als auch mithilfe des Shapiro-Wilk-Tests Uberprift. Die
detaillierten Ergebnisse sind in Kapitel 4.1 dokumentiert.

Deskriptive Analysen. Zu Beginn der Datenanalyse wurden de-
skriptive Statistiken berechnet. Danach folgten die Korrelationsanalysen,
um die Beziehungen zwischen den Variablen zu untersuchen (Kapitel 4.1).
Vor der Durchfiihrung dieser Analysen wurden die VVoraussetzungen ge-
prift (Hemmerich, 2024c).

Weitere Voraussetzungsprifungen und Inferenzstatistische Ana-
lysen. Fur die Hypothesenprifung wurden Mediations- und Moderations-
analysen sowie ungepaarte und gepaarte t-Tests durch-gefuhrt. Die Ana-
lysen wurden auf Grundlage des Datensatzes, basierend auf dem einheitli-
chen Stimulus, durchgefihrt. Die Begrindung dafir liegt darin, dass der
einheitliche Stimulus fur alle Teilnehmenden dieselben Bedingungen
schafft, da alle denselben Stimulus betrachtet haben. Dies gewahrleistet
eine hohere Vergleichbarkeit der Ergebnisse und ermdglicht generalisier-
bare Schlussfolgerungen auf die gesamte Stichprobe. Zudem waren die
Teilnehmenden bei der ersten Erhebung noch unvoreingenommener, was
zu einer objektiveren Bewertung des Stimulus beitrug. Im Gegensatz dazu
konnten bei der zweiten Erhebung, subjektive VVoreinstellungen die Ergeb-
nisse beeinflusst haben.

Die notwendigen Voraussetzungen flr die Mediations- und Mode-
rationsanalysen wurden umfassend geprift (Hemmerich, 2024b; Hem-
merich, 2024). Allerdings konnte die Homoskedastizitat nicht fur alle Mo-
delle nachgewiesen werden. Fir die Durchfihrung der Analysen wurde
das PROCESS Add-On Version 4.3 von Hayes (2023) verwendet, welches
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es ermdglicht, Standardfehler mithilfe der HC3-Methode neu zu schétzen
und so die Analyse, trotz nicht vollstandig nachgewiesener Homoskeda-
stizitat, zuverlassig zu gewahrleisten (Hayes, 2022).

Die Voraussetzungen fir die gepaarten und ungepaarten t-Tests
wurden ebenfalls sorgfaltig Gberpruft (Hemmerich, 2024a; Hemmerich,
2024d). Neben der Normalverteilung, die aufgrund des zentralen Grenz-
werttheorem als weniger kritisch betrachtet wird (Behnke & Behnke,
2007), konnte lediglich die Homoskedastizitat nicht in allen Féllen nach-
gewiesen werden. Daher wurde fir diese Falle der Welch-Test verwendet
(Kubinger et al., 2009). Die Ergebnisse der VVoraussetzungsprifungen und
aller inferenzstatistischen Analysen sind in Kapitel 4.2 dokumentiert.

Explorative Analyse. Zun&chst wurde in der explorativen Analyse
der Datensatz des individualisierten Stimulus untersucht. Dabei wurde
mithilfe von Mediations- und Moderationsanalysen sowie ungepaarter t-
Tests der Datensatz auf die Hypothesen gepruft. AnschlieRend wurde der
Datensatz deskriptiv betrachtet und durch eine einfaktorielle ANOVA ana-
lysiert, um zu prifen, ob es Unterschiede im Antwortverhalten zwischen
den Stimuli der zweiten Durchfuhrung gab. Die Voraussetzungen dafr
wurden vorab gepriift (Hemmerich, 2023).

Daraufhin wurden Korrelations- und Regressionsanalysen zwi-
schen den Konstrukten und den soziodemografischen Daten durchgeftihrt.
Basierend darauf wurden anschlie3end ungepaarte t-Tests in Bezug auf das
Geschlecht und das Alter berechnet. Letztlich wurden die Influencer-Iden-
tifikation und das Persuasionswissen untersucht. Daflr wurden t-Tests,
einfaktoriellen ANOVAs sowie Mediationsanalysen verwendet.

Um potenzielle Verzerrungen durch ungleiche Varianzen und
Gruppengrolien zu vermeiden, wurde in solchen Fallen fur die t-Tests der
Welch-Test oder der Kruskal-Wallis Test und flir die ANOVA die Welch-
ANOVA verwendet.
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4 Ergebnisse

4.1 Deskriptive Statistiken

In Tabelle 3 sind die deskriptiven Statistiken fur die Variablen dar-
gestellt, die in der Analyse verwendet wurden. Es werden das Minimum
(Min), Maximum (Max), die Spannweite (Range) sowie der Mittelwert
(M), Median (Md) und die Standardabweichung (SD) der aggregierten
Skala gezeigt. Hohe Werte bei den Skalen Quellenglaubwirdigkeit, 1den-
tifikation und Kaufbereitschaft stehen flr starke positive Einschatzungen,
wahrend niedrige Werte geringere Empfindungen anzeigen. Bspw. bedeu-
tet ein Wert von 7 auf der Attraktivitatsskala, dass die Person als sehr at-
traktiv empfunden wird. Ein Wert von 7 auf der Kaufbereitschafts-Skala
zeigt auf eine hohe Bereitschaft auf, das Produkt zu kaufen. Ein Wert von
5 auf der Skala der Identifikation assoziiert eine starke Identifikation mit
der dargestellten Person an. Bei der Werbeerkennung und dem Persuasi-
onswissen zeigen hohe Werte an, dass die Teilnehmenden das Material als
Werbung ansehen, wéhrend niedrige Werte darauf hindeuten, dass es nicht
als Werbung wahrgenommen wird.

Tabelle 3 zeigt, dass die Antwortskalen unterschiedlich genutzt
wurden. Die Skalen fur Werbeerkennung und Influencer-Identifikation
wurden nicht vollstadndig ausgereizt, wahrend die anderen Skalen nahezu
ihre gesamte Breite abdeckten. Besonders hohe Streuungen finden sich bei
den Skalen fiir Kaufbereitschaft, Vertrauenswirdigkeit und Expertise, die
auch die hochsten Standardabweichungen aufweisen (SD = 1.40; SD =
1.17; SD = 1.15). Die Mittelwerte fur Influencer-Identifikation und Kauf-
bereitschaft liegen unterhalb der Skalenmitte, wahrend die der Werbeer-
kennung und des Persuasionswissen deutlich dartiber liegen. Die Mediane
beider Skalen sind nahe der maximalen Antwortmaglichkeit. Die verblei-
benden Skalen zeigen Mittelwerte, die leicht Gber der Skalenmitte liegen.
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Tabelle 3. Deskriptive Statistiken der hypothesenrelevanten Variablen

Min Max Range M Md SD
ADR 3 7 4 6.4 7 0.82
SCSGES 1.8 6.6 4.8 4.23 4.23 0.89
ATT 2.4 7 4.6 4.79 4.8 0.94
TRU 1 7 6 3.96 4 1.17
EXP 1 7 6 3.93 4 1.15
CPI 1 4 3 1.75 1.60 0.62
SRC 1.75 7 5.25 6.17 6.25 0.91
PIS 1 7 6 2.52 2.33 1.40

Anmerkungen. Alle Werte beziehen sich auf die Gesamtstichprobe von N = 234. Darge-
stellt sind jene Variablen, welche in den weiteren Berechnungen verwendet wurden. ADR
= Werbeerkennung, SCS GES = Quellenglaubwiirdigkeit Gesamt (Indexwert), ATT =
Attraktivitat, TRU = Vertrauenswirdigkeit, EXP = Expertise, CPI = Influencer-1dentifi-
kation, SRC = Persuasionswissen, PIS = Kaufbereitschaft.

Die deskriptiven Statistiken flir den Datensatz des individualisier-
ten Stimulus wurden ebenfalls analysiert und sind in Tabelle 4 dargestellt.
Bei beiden Durchfuhrungen sind insgesamt ahnliche Muster zu erkennen.
Jedoch zeigt sich, dass das Minimum der Skala Persuasionswissen deutlich
gestiegen ist. Das Minimum der Attraktivitats-Skala liegt nun bei 1,
wodurch die Skala vollstandig genutzt wird. Besonders auffallig ist der
Anstieg sowohl des Mittelwerts als auch des Medians der Skala fur Kauf-
bereitschaft, deren Streuung weiterhin die hdchste aller Skalen ist (SD =
1.73).
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Tabelle 4. Deskriptive Statistiken der Variablen des individuellen Stimulus
Min Max Range M Md SD
ADR 3.67 7 3.33 6.75 7 0.55
SCS GES 1 7 6 4.2 4.2 0.92
ATT 1 7 6 4.5 4.4 1.15
TRU 1 7 6 3.98 4 1.2
EXP 1 7 6 4.13 4.2 1.02
CPI 1 3.95 2.95 1.82 1.7 0.72
SRC 3.5 7 3.5 6.55 7 0.75
PIS 1 7 6 33 3.33 1.73

Anmerkungen. Alle Werte beziehen sich auf die Gesamtstichprobe von N = 234. Darge-
stellt sind jene Variablen, welche in den weiteren Berechnungen verwendet wurden.
ADR = Werbeerkennung, SCS GES = Quellen-glaubwirdigkeit Gesamt (Indexwert),
ATT = Attraktivitat, TRU = Vertrauenswirdigkeit, EXP = Expertise, CPI = Influencer-
Identifikation, SRC = Persuasionswissen, PIS = Kaufbereitschaft.

AnschlieBend erfolgte die Auswertung der Interkorrelationen der
Variablen. Vor der eigentlichen Analyse wurden die erforderlichen Vo-
raussetzungen fur Korrelationsanalysen tberpriift. Diese umfassen (1) das
Skalenniveau, (2) das Fehlen von Ausreif3ern, (3) die Linearitat der Bezie-
hungen und (4) die Normalverteilung der Variablen (Hemmerich, 2024c).

Skalenniveau. Zur Berechnung wurden die Mittelwerte der Skalen
herangezogen, die durchweg metrisch skaliert sind. Dadurch ist die Vo-
raussetzung fur die Analyse erfiillt.

Ausreiller. Zur Identifikation von Ausreiern wurden zunédchst
Boxplots fur die hypothesenrelevanten Variablen erstellt. Dabei wurden
einige signifikante Ausreil3er sichtbar.

Der GroRteil dieser befand sich in den Skalen der Werbeerkennung
und des Persuasionswissens. Die Ausrei3er konnten durch die personliche
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Wahrnehmung der befragten Personen bedingt sein, da beide Konstrukte
die Einschatzung der Werbung im Kontext des gezeigten Stimulus erfas-
sen. Ein weiterer AusreiRer befand sich in der Skala der Influencer-Identi-
fikation. Alle Ausreif3er wurden individuell pro Fall gepriift. Aufgrund un-
schlussiger Daten wurden die Félle 243, 277, 394, 493, 624, 689 und 816
ausgeschlossen. Die verbleibenden Ausreier wurden im Datensatz belas-
sen, da sie keine weiteren Auffalligkeiten aufwiesen. Zur weiteren Vali-
dierung der Daten wurde die Intra-Individual Response Variability (IRV)
in SPSS verwendet, um mdgliche Falle von Straightlining zu identifizie-
ren. Da keine IRV-Werte von null festgestellt wurden, bestand keine Not-
wendigkeit, zusatzliche Datensatze aufgrund mangelnder Plausibilitat aus-
zuschlielRen (Dunn et al., 2018).

Linearitat. Zur Prifung der Linearitat wurden Streudiagramme flr
die hypothesenrelevanten Variablen erstellt. Die Untersuchung der Dia-
gramme ergab, dass die Beziehungen zwischen den Variablen groBtenteils
linear sind.

Normalverteilung. Die Uberpriifung der Normalverteilung der Va-
riablen erfolgte sowohl grafisch als auch statistisch mittels des Shapiro-
Wilk-Tests. Die Analyse zeigte, dass nur die Gesamtskala der Quellen-
glaubwirdigkeit (p = .751) sowie deren Subskalen Attraktivitat (p =.117)
und Expertise (p =.314) normalverteilt sind. Fir die Gbrigen Skalen wurde
eine Signifikanz von p < .001 festgestellt; daher sind diese Skalen nicht
normalverteilt.

Allerdings ist der Shapiro-Wilk-Test zwar besonders gut fur klei-
nere Stichproben geeignet, zeigt jedoch bei grélReren Stichproben oft sig-
nifikante Ergebnisse, selbst wenn die Abweichungen von der Normalver-
teilung minimal sind (Field, 2018). Um dies zu bertcksichtigen, wurden
zusétzlich Histogramme und Q-Q-Diagramme erstellt. Q-Q-Diagramme
vergleichen die tatsdchlichen Daten mit einer theoretisch optimalen Nor-
malverteilung (Field, 2018; Hemmerich, 2024d). Fur die Quellenglaub-
wirdigkeit sowie ihre Subskalen Attraktivitat, Vertrauenswirdigkeit und
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Expertise konnte eine Normalverteilung angenommen werden. Bei den
Skalen der Werbeerkennung, Influencer-ldentifikation, Persuasionswissen
und der Kaufbereitschaft konnte jedoch auch grafisch keine Normalvertei-
lung festgestellt werden.

Trotz der festgestellten Abweichungen von der Normalverteilung
bei einigen Variablen kann aufgrund der groRen Stichprobengrofie (N =
234, N > 30) die Annahme einer annahernden Normalverteilung der Mit-
telwerte gemall dem zentralen Grenzwerttheorem aufrechterhalten wer-
den. Dieses Theorem besagt, dass bei ausreichend groRen Stichproben die
Verteilung der Mittelwerte nahe einer Normalverteilung liegen, selbst
wenn die eigentlichen Daten nicht normalverteilt sind (Behnke & Behnke,
2007). Hinzukommend sind die durchgefihrten statistischen Verfahren bei
groRen Stichproben unempfindlich gegeniiber Verletzungen der Normal-
verteilungsannahme. Dadurch wird eine zuverlassige Analyse ermdglicht,
auch bei nicht perfekt normalverteilten Daten. Um die Interpretierbarkeit
der Ergebnisse nicht zu beeintrachtigen, wurde auf eine Datentransforma-
tion verzichtet (Do6ring & Bortz, 2016). Die Analyse wurde daher geman
dem urspriinglichen Plan fortgesetzt.

Korrelationsanalyse. Fur die Analyse der Zusammenhénge zwi-
schen den Variablen wurde der Pearson-Korrelationskoeffizient berechnet.
Dieser Koeffizient misst sowohl die Richtung als auch die Stéarke der line-
aren Beziehungen zwischen den Variablen (Déring & Bortz, 2016). Laut
Cohen (1988) deuten Korrelationskoeffizienten von |r| = .10 auf schwache,
[r| = .30 auf moderate und |r| = .50 auf starke Zusammenhé&nge hin.

Fast alle Variablen zeigten signifikante Zusammenhénge, jedoch
nicht alle. Weder die Attraktivitat, r = -.02, p = .748, 95% CI [-0.149,
0.107], noch die Expertise, r =-.12, p = .058, 95% CI [-0.248, 0.004] kor-
relieren signifikant mit der Werbeerkennung. Ebenso zeigte die Quellen-
glaubwirdigkeit (Gesamt) keinen signifikanten Zusammenhang mit dem
Persuasionswissen, r = -.11, p = .097, 95% CI [-0.234, 0.020]. Dies spie-
gelt sich auch in den Subskalen wider, zwischen dem Persuasionswissen
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und der Attraktivitat, r = .02, p = .735, 95% CI [-0.106, 0.150] sowie der
Expertise, r =-.10, p =.121, 95% CI [-0.227, 0.027] wurde ebenfalls keine
signifikante Korrelation festgestellt. Die Ergebnisse zeigen stark positive
Korrelationen zwischen Persuasionswissen und Werbeerkennung, r = .72,
p <.001, 95% CI [0.647, 0.773] sowie zwischen Influencer-ldentifikation
und Kaufbereitschaft, r = .51, p <.001, 95% CI [0.411, 0.601]. Moderate
positive Zusammenhénge wurden zwischen Influencer-Identifikation und
Quellenglaubwirdigkeit (Gesamt), r = .46, p < .001, 95% CI [0.347,
0.551], und deren Subskalen Attraktivitat r = .25, p <.001, 95% CI [0.129,
0.369], Vertrauenswirdigkeit, r = .43, p <.001, 95% CI [0.320, 0.529] und
Expertise r = .41, p < .001, 95% CI [0.294, 0.509] festgestellt. Ebenso
besteht eine moderat positive Korrelation zwischen Kaufbereitschaft und
allen Skalen der Quellenglaubwirdigkeit, r =.46, p <.001, 95% CI [0.354,
0.557], Attraktivitat r = .27, p <.001, 95% CI [0.142, 0.380], Vertrauens-
wardigkeit, r = .43, p <.001, 95% CI [0.321, 0.530] und Expertise, r = .41,
p <.001, 95% CI [0.298, 0.511]. Es bestehen schwache negative Zusam-
menhénge zwischen der Werbeerkennung und der Quellenglaubwiirdig-
keit (Gesamt), r =-.15, p =.025, 95% CI [-0.270, -0.019], der Vertrauens-
wiardigkeit, r = -.19, p = .003, 95% CI [-0.315, -0.068], der Influencer-
Identifikation, r = -.25, p <.001, 95% CI [-0.368, -0.127] sowie der Kauf-
bereitschaft, r = -.16, p = .013, 95% CI [-0.285, -0.035]. Ebenso zeigen
sich negative Korrelationen zwischen der Vertrauenswirdigkeit, r = -.16,
p =.012, 95% CI [-0.286, -0.037], Influencer-Identifikation, r = -.23, p <
.001, 95% CI [-0.344, -0.101] sowie der Kaufbereitschaft, r = -.22, p <
.001, 95% CI [-0.336, -0.091] und dem Persuasionswissen. Eine Ubersicht
der Interkorrelationen befindet sich in Tabelle 5.
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Tabelle 5. Interkorrelationen der hypothesenrelevanten Variablen

1 2 3 4 5 6 7 8

1 ADR -

) S5 s

3 ATT -.02 .72%* -

4 TRU -.19** 87** 46**

5 EXP  -12  .84%* 38**F  6]** -

6  CPI -25%% 46** 25%% 43%* 4]** -
7 SRC .72%% -1 02 -16* -1 -23%*

8 PIS  -16% .46%* 27%% 43%*% A]**x S[*x _22%x .

Anmerkungen. N = 234. Korrelationskoeffizient (r) berechnet nach Bravais Pearson.
* Die Korrelation ist auf dem Niveau von p < .05 (zweiseitig) signifikant, ** Die Korre-
lation ist auf dem Niveau von p < .01 (zweiseitig) sehr signifikant.

Die Interkorrelationen fiir den individualisierten Stimulus wurden
ebenfalls analysiert und sind in Tabelle 6 zu finden. Insgesamt zeigen sich
ahnliche Korrelationen wie beim einheitlichen Stimulus, wobei einige
leicht hoher oder niedriger ausfallen. Aufféllig ist, dass die Quellenglaub-
wirdigkeit (Gesamt), r = -.11, p = .083, 95% CI [-0.239, 0.015], keinen
signifikanten Zusammenhang mehr mit der Werbeerkennung aufweist. Im
Gegensatz dazu korreliert die Influencer-Identifikation in der zweiten
Durchfuhrung stark positiv mit der Quellenglaubwiirdigkeit (Gesamt) r =
50, p <.001, 95% CI [0.392, 0.586], und zeigt auch hohere Korrelationen
mit den Subskalen Attraktivitat, r = .30, p =.001, 95% CI [0.175, 0.409],
Vertrauenswirdigkeit, r = .49, p < .001, 95% CI [0.385, 0.581], und Ex-
pertise, r = .43, p <.001, 95% CI [0.323, 0.532].
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Tabelle 6. Interkorrelationen der Variablen des individuellen Stimulus

1 2 3 4 5 6 7 8

1 ADR -
) SCS  -11 -
GES
3 ATT -06 .76** -
4 TRU -13* .88** .46** -
5 EXP -09 .82** 39** .68** -
6 CPI -26** 50** .30** .49** 43** -
7 SRC .62** -09 -02 -14* -05 -22** -

8 PIS -16* .45*%* 26** .46** .38** 49** -14* -

Anmerkungen. N = 234. Korrelationskoeffizient (r) berechnet nach Bravais Pearson.
* Die Korrelation ist auf dem Niveau von p < .05 (zweiseitig) signifikant, ** Die Korre-
lation ist auf dem Niveau von p < .01 (zweiseitig) sehr signifikant.

4.2 Inferenzstatistische Ergebnisse

Die inferenzstatistische Analyse zielt darauf ab, die aufgestellten
Forschungsfragen und Hypothesen zu untersuchen. Die erste Hypothese
besagt, dass die Quellenglaubwirdigkeit mit ihren Subskalen Attraktivitat,
Vertrauenswirdigkeit und Expertise als Mediator zwischen der Werbeer-
kennung und der Kaufbereitschaft fungiert. Um diese Annahme zu testen,
wird eine Mediationsanalyse durchgefiihrt. Dartiber hinaus wird in der
zweiten Hypothese angenommen, dass die Influencer-ldentifikation die
Beziehung zwischen der Wahrnehmung der Werbung und der Kaufbereit-
schaft positiv beeinflusst, wahrend das Persuasionswissen diese Verbin-
dung negativ moderiert. Um diese Effekte zu testen, werden Moderations-
analysen durchgefihrt.
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Bevor die Mediations- und Moderationsanalysen durchgefiihrt
wurden, erfolgte eine griindliche Uberpriifung der hypothesenrelevanten
Variablen auf die erforderlichen Voraussetzungen. Diese beinhalten: (1)
Linearitat, (2) das Fehlen von AusreiRern, (3) Normalverteilung der Resi-
duen, (4) Unabhangigkeit der Residuen, (5) Homoskedastizitat. Fir die
Mediationsanalyse kommt als zuséatzliche Bedingung (6) Zeitliche Préze-
denz hinzu, wéhrend bei der Moderationsanalyse (6) keine Multikollinea-
ritat vorliegen darf (Hemmerich, 2024b; Hemmerich, 2024). Zwar ist Mul-
tikollinearitat bei Mediationsanalysen keine formale VVoraussetzung, den-
noch kann sie bei erfolgreicher Mediation nicht vollstdndig ausgeschlos-
sen werden, im Gegensatz zur multiplen linearen Regression (Hemmerich,
2024b).

Linearitat. Die Beziehungen der Variablen fur die Mediationsmo-
delle zeigten nach visueller Begutachtung der Matrixdiagramme mit LO-
ESS-Glattung eine weitgehend lineare Tendenz. Ahnlich verhielten sich
die Variablen im Moderationsmodell, deren Streudiagramme mit LOESS-
Glattung ebenfalls eine anndhernde Linearitat aufwiesen.

AusreilRer. AusreiRer wurden durch eine erneute Betrachtung der
Cook-Distanzen und Hebelwerte tberpriift. Die Cook-Distanz misst den
Einfluss eines einzelnen Falls auf das Regressionsmodell (Field, 2018).
Der Hebelwert gibt an, wie weit ein Wert einer UV von den anderen Wer-
ten entfernt ist. Cook-Distanzen > 1 und Hebelwerte > 0.6 deuten auf po-
tenziell einflussreiche Datenpunkte hin, die einen erheblichen Einfluss auf
die Schatzung der Regressionsparameter haben (Igo, 2010; Cook & Weis-
berg, 1984). Es wurden keine derart auffalligen Werte festgestellt, sodass
keine Ausreiler entfernt werden mussten.

Normalverteilung der Residuen. Die Normalverteilung der Resi-
duen wurde sowohl grafisch anhand Histogrammen und Q-Q-Diagrammen
als auch analytisch tberprift. Visuell konnte den Residuen eine anna-
hernde Normalverteilung unterstellt werden. Der Shapiro-Wilk-Test
zeigte jedoch signifikante Ergebnisse, die die Nullhypothese verwerfen
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und somit Abweichungen von der Normalverteilung aufweisen. Diese Vo-
raussetzung gilt jedoch als weniger kritisch fur Moderations- und Media-
tionsanalysen (Hayes, 2022).

Unabhéangigkeit der Residuen. Die Unabhangigkeit der Residuen
wurde mithilfe des Durbin-Watson-Tests tberpruft. Werte um 2 zeigen
keine Autokorrelation. Alle Werte lagen zwischen 1.7 und 2.1, was darauf
hinweist, dass so gut wie keine Autokorrelation vorliegt und die Residuen
unabhéngig sind. Da der Durbin-Watson-Test Ublicherweise fur Langs-
schnittdaten verwendet wird, wurden zusétzlich Streudiagramme der Re-
siduen betrachtet. Auch grafisch zeigen diese Diagramme, dass keine Au-
tokorrelation vorhanden ist.

Homoskedastizitat. Die Residuen wurden grafisch sowie mittels
White-Tests (Hayes, 2022) und des modifizierten sowie des normalen
Breusch-Pagan-Tests auf Homoskedastizitat berprift (Walther, 2024).
Heteroskedastizitat kann zu einer Verzerrung der Standardfehler der Ko-
effizienten fuhren (Hemmerich, 2024d). Die Ergebnisse deuten darauf hin,
dass die Variablen das Merkmal der Varianzgleichheit aufweisen. Ledig-
lich fur eines der Modelle wiesen alle Tests eine Signifikanz auf (p <.001).
Fur die Gbrigen Modelle lagen die p-Werte zwischen .071 und .416. Damit
wurde flr die anderen Variablen der Modelle die Nullhypothese, dass Ho-
moskedastizitat vorliegt, nicht verworfen, wodurch diese angenommen
wird.

Fur die Durchfuhrung der Mediations- und Moderationsanalysen
wurde das Tool PROCESS von Hayes (2023) eingesetzt. Dieses Tool ver-
wendet heteroskedastizitats-robuste Schatzer, die speziell entwickelt wur-
den, um die Effekte von Heteroskedastizitat zu minimieren. Diese robusten
Schéatzer gewahrleisten prazise Effektschatzungen, selbst wenn die An-
nahme der Homoskedastizitat nicht vollstandig erftllt ist. Dadurch wird
die Validitéat der Ergebnisse nicht signifikant beeintrachtigt, auch wenn in
den Daten Heteroskedastizitat vorhanden ist.
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Zeitliche Prazedenz. Die Voraussetzung der zeitlichen Prazedenz
ist nicht direkt messbar, da sie sich auf die Reihenfolge der Variablen in
einem Mediationsmodell bezieht. Es ist jedoch entscheidend, dass die UV
zeitlich vor dem Mediator und der Mediator zeitlich vor der AV eintritt. In
dieser Studie wurde als erstes der Stimulus betrachtet, woraufhin zuerst
erfragt wurde, ob es sich bei dem Stimulus um Werbung handelt. Anschlie-
Rend wurde die Glaubwiirdigkeit der Person im Stimulus und zuletzt
wurde die Kaufbereitschaft abgefragt. Da die Kaufbereitschaft erst nach
dem vollstandigen Stimulus beurteilt werden kann, die Glaubwuirdigkeit
sich wahrend des Stimulus entwickelt und die Werbeerkennung direkt er-
kannt werden kann, ist die zeitliche Prazedenz gewéhrleistet.

Multikollinearitat. Eine Multikollinearitat der Pradiktoren konnte
durch die Uberpriifung des Varianzinflationsfaktors (VIF) ausgeschlossen
werden. Die VIF-Werte aller Variablen waren < 2, deutlich unter dem kri-
tischen Grenzwert von 10 (Schneider, 2007).

Mediationsanalyse. Die Mediationsanalysen wurden mit PRO-
CESS von Hayes (2023) durchgefiihrt. Dieses Tool verwendet lineare Re-
gression nach der Methode der kleinsten Quadrate, um unstandardisierte
Pfadkoeffizienten fiir totale, direkte und indirekte Effekte zu ermitteln
(Hayes, 2022). Zur Berechnung der Konfidenzintervalle und Inferenzsta-
tistiken wurde Bootstrapping mit 5000 Iterationen zusammen mit heteros-
kedastizitats-konsistenten Standardfehlern (Davidson & MacKinnon,
1993) verwendet. Effekte wurden als signifikant betrachtet, wenn das Kon-
fidenzintervall den Wert Null nicht einschloss (Hemmerich, 2024b).

Quellenglaubwirdigkeit (Gesamt). Zur Untersuchung, ob die
Quellenglaubwurdigkeit der SMI die Beziehung zwischen Werbeerken-
nung und Kaufbereitschaft mediiert, wurde eine Mediationsanalyse durch-
gefuhrt. Die Ergebnisse werden in Abbildung 8 dargestellt und zeigen,
dass die Werbeerkennung einen signifikanten Einfluss auf die Kaufbereit-
schaft hat, B = -0.28, p = .018. Nachdem Quellenglaubwiirdigkeit als Me-
diator in das Modell aufgenommen wurde, konnte gezeigt werden, dass die
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Werbeerkennung diesen Mediator signifikant beeinflusst, B=0.16, p =
.009, der seinerseits die Kaufbereitschaft signifikant vorhersagt,
B =0.71, p <.001. Diese Ergebnisse bestatigen, dass die Quellenglaub-
wirdigkeit die Beziehung zwischen Werbeerkennung und Kaufbereit-
schaft vollstandig mediiert, indirekter Effekt ab = -0.11, 95% CI [-0.201,
-0.308]. H1a wird angenommen.

Mediator:
Quellenglaubwiirdigkeit
-0.158%* 0.707%*=*
uv:

AV:

Werbeerkennun :

(Instagram story)g c = -0.277* Kaufbereitschaft

¢ = -0.165

Abbildung 8. Mediationsmodell mit Glaubwirdigkeit als Mediator zwi-
schen Werbeerkennung und Kaufbereitschaft

Attraktivitat. Im nachsten Schritt wird die erste Subskala der Quel-
lenglaubwiirdigkeit betrachtet, um zu Uberprifen, ob die Attraktivitat der
SMI den Zusammenhang zwischen der Werbeerkennung und der Kaufbe-
reitschaft mediiert. Der Effekt der Werbeerkennung auf die Kaufbereit-
schaft blieb im Vergleich zum Modell in Abbildung 8 unveréndert, B = -
0.28, p =.018. Nachdem Attraktivitat als Mediator beriicksichtigt wurde,
zeigte sich, dass die Werbeerkennung den Mediator nicht signifikant vor-
hersagte, B = -0.02, p = .702. Allerdings sagte der Mediator die Kaufbe-
reitschaft signifikant vorher, B = 0.39, p < .001. Trotz dessen war ebenso
der indirekte Effekt des Mediators nicht signifikant, ab = -0.01, 95% CI [-
0.063, 0.040]. Diese Ergebnisse zeigen, dass Attraktivitat nicht als Medi-
ator zwischen Werbeerkennung und Kaufbereitschaft fungiert und sind in
Abbildung 9 dargestellt. Hi, wird abgelehnt.
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Mediator:
Attraktivitit

-0.024 0.390%%*
uv: .
Werbeerkennung - :
(Instagram Story) ¢ =-0.277 Kaufbereitschaft
¢t =-0.267*

Abbildung 9. Mediationsmodell mit Attraktivitat als Mediator zwischen
Werbeerkennung und Kaufbereitschaft

Vertrauenswirdigkeit. In Abbildung 10 wird dargestellt, ob der di-
rekte Pfad zwischen der Werbeerkennung und der Kaufbereitschaft durch
die Vertrauenswurdigkeit der SMI mediiert wird. Der Effekt der Werbeer-
kennung auf die Kaufbereitschaft bleibt unveréndert, B = -0.28, p = .018.
Als Vertrauenswirdigkeit als Mediator in das Modell integriert wurde, er-
wies sich die Werbeerkennung als signifikanter Pradiktor fur die Vertrau-
enswardigkeit, B = -0.28, p = .001, und Vertrauenswirdigkeit zeigte sich
als signifikanter Pradiktor flr die Kaufbereitschaft, B = 0.50, p < .001. Die
Analyse zeigte, dass der Zusammenhang zwischen Werbeerkennung und
Kaufbereitschaft vollstdndig durch die Vertrauenswirdigkeit mediiert
wird, mit einem indirekten Effekt von ab = -0.14, 95% CI [-0.233, -0.055].
Hic wird somit akzeptiert.

Mediator:
Vertrauenswiirdigkeit
-0.277%%* 0.497%**
uv: AV:
‘;;E::;::l;fng?ol:;)g ¢ = -0.277* Kaufbereitschaft
. ¢ = 0.139

Abbildung 10. Mediationsmodell mit Vertrauenswirdigkeit als Mediator
zwischen Werbeerkennung und Kaufbereitschaft
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Expertise. AbschlieRend wurde die Mediationsanalyse fir die
letzte Subskala der Quellenglaubwirdigkeit, die Expertise, durchgefiihrt
und sind der Abbildung 11 zu entnehmen. Der Effekt der Werbeerkennung
auf die Kaufbereitschaft bleibt weiterhin unverandert, B = -0.28, p = .018.
Nachdem Expertise als Mediator in das Modell integriert wurde, stellte
sich heraus, dass die Werbeerkennung die Expertise signifikant beein-
flusste, B = -0.17, p = .028, und die Expertise wiederum hatte einen signi-
fikanten Einfluss auf die Kaufbereitschaft, B = 0.48, p < .001. Diese Er-
gebnisse zeigen, dass die Beziehung zwischen Werbeerkennung und Kauf-
bereitschaft vollstandig durch die Expertise vermittelt wird, mit einem in-
direkten Effekt von ab = -0.08, 95% CI [-0.164, -0.014]. Hig wird ange-
nommen.

Mediator:
Expertise
-0.174* 0.481%**
uwv:
Werbeerkennung AV:
(Instagram Story) ¢ = -0.277* Kaufbereitschaft
¢t =-0.193

Abbildung 11. Mediationsmodell mit Expertise als Mediator zwischen
Werbeerkennung und Kaufbereitschaft

Moderationsanalysen. Anschlief3end wurden Moderationsanalyen
durchgefihrt, um zu prufen, ob die Influencer-Identifikation, sowie das
Persuasionswissen als Moderatoren auf die Beziehung zwischen der Wer-
beerkennung (UV) und der Kaufbereitschaft (AV) wirken. Damit wurden
die Hypothese Hja und Ha, getestet. Die Moderationsanalysen erfolgten
anhand des PROCESS Add-On von Hayes (2022), wobei Bootstrapping
mit 5000 Iterationen und heteroskedastizitats-konsistenten Standardfeh-
lern nach der HC3 Methode (Davidson & MacKinnon, 2021) verwendet
wurde, um Konfidenzintervalle zu berechnen.

Influencer-ldentifikation. Die erste Moderationsanalyse wurde
durchgefuhrt, um zu prufen, ob die Interaktion zwischen Werbeerkennung
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und Influencer-Identifikation die Kaufbereitschaft signifikant vorhersagt.
Das Gesamtmodell war signifikant, F(3, 230) = 25.51, p < .001, und er-
Klarte 27,22% der Varianz. Jedoch konnte kein signifikanter Moderations-
effekt der Influencer-ldentifikation auf die Beziehung zwischen Werbeer-
kennung und Kaufbereitschaft festgestellt werden, 4R?=0,88%, F(1, 230)
=2.36, p =.126, 95% CI [-0.031, 0.540]. Hypothese H2, wurde somit ver-
worfen.

Persuasionswissen. Das Modell, das berechnet wurde, um zu pri-
fen, ob die Interaktion zwischen Werbeerkennung und Persuasionswissen
die Kaufbereitschaft signifikant beeinflusst, war signifikant, F(3, 230) =
4.57, p =.004, mit einer Varianzaufklarung von 5,38%. Allerdings konnte
auch in diesem Fall kein Moderationseffekt des Persuasionswissen auf die
Interaktion zwischen Werbeerkennung und Kaufbereitschaft nachgewie-
sen werden, 4R? = 0,68%, F(1, 230) = 0.56, p = .455, 95% CI [-0.235,
0.156]. Hypothese Hz, wurde damit verworfen.

Gemal} den Empfehlungen von Hayes (2022) wurde der Interakti-
onsterm aus dem Modell entfernt, wodurch ein neues Modell mit Haupt-
effekten entstand. Die Ergebnisse in Tabelle 7 zeigen signifikante Einflus-
seffekte der Variablen Influencer-Identifikation und Persuasionswissen
auf die Kaufbereitschatft.
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Tabelle 7. Signifikante Einflusseffekte auf die Kaufbereitschaft

Abhingige

a 0 b
Variablo B SE T 95% CI D

ADR x CPI -0.06 .099 -0.618  [-0.257, 0.134] 537

CPI x PSI 1.14 133 8.621 [0.882, 1.405] <.001
é\gg X -0.03 157 -0.163  [-0.334, 0.283] 871

SRC x PSI  -0.32 142 -2.238  [-0.596, -0.038] .026

Anmerkungen. N = 234; ADR x CPI = Zusammenhang zwischen Werbeerkennung und
Influencer-ldentifikation, CPI x PSI = Zusammenhang zwischen Influencer-ldentifika-
tion und Kaufbereitschaft, ADR x SRC = Zusammenhang zwischen Werbeerkennung und
Persuasionswissen, SRC x PSI = Zusammenhang zwischen Persuasionswissen und Kauf-
bereitschaft.

aRobuster Standardfehler (HC3 Verfahren) nach Davidson & MacKinnon (2021).

b Konfidenzintervall aus Bootstrapping Verfahren als zusétzlicher Kennwert fur Signifi-

kanz.

t-Tests. Nun wird anhand von t-Tests Hypothese 3. und 3, gepruft,
welche besagt, dass weibliche Instagram-Nutzerinnen sowie Nutzerinnen
unter 30 Jahren eine hohere Kaufbereitschaft aufweisen. Zudem wird un-
tersucht, ob es Unterschiede in der Identifikation zwischen den Geschlech-
tern oder zwischen Nutzern unter 29 Jahren und Uber 30 Jahren gibt.
Dadurch werden Hypothese 4,-c gepruft. Dariiber hinaus wird Hypothese
5a.n erforscht, welche annimmt, dass der individualisierte Stimulus signifi-
kant unterschiedliche Wirkungen auf die Zielgruppe in Bezug auf Wer-
beerkennung, Glaubwirdigkeit, Influencer-ldentifikation, Persuasions-
wissen und Kaufbereitschaft hat im Vergleich zum einheitlichen Stimulus.

Vor der Durchfiihrung der ungepaarten und gepaarten t-Tests wur-
den die hypothesenrelevanten Variablen auf die notwendigen Vorausset-
zungen gepruft. Die Voraussetzungen umfassen: (1) das Fehlen von Aus-
reiBern, (2) Normalverteilung der Variablen, (3) Intervallskalierung der
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AV, (4) Zwei Auspragungen und Nominalskalierung der UV. Zusatzlich
gelten fur den ungepaarten t-Test (5) die Unabhédngigkeit der Messungen
und (6) Homoskedastizitat, wahrend fiir den gepaarten t-Test (5) die Ab-
hangigkeit der Messungen bertcksichtigt werden muss.

Ausreiller. Die AusreiRer wurden mithilfe der explorativen Daten-
analyse durch Boxplots fir die jeweiligen Variablen geprift. Dem Daten-
satz wurden keine weiteren Ausreil3er entfernt.

Normalverteilung. Fir alle Gruppen der zu priifenden Variablen
konnte gemé&R dem Shapiro-Wilk-Test keine Normalverteilung angenom-
men werden, mit Werten zwischen p < .001 und p = .026. Auch im Fall
des gepaarten t-Tests konnte nur fur drei der Variablen Normalverteilung
angenommen werden. Die StichprobengroRen liegen jedoch ber N = 30.
Daher kommt hier das zentrale Grenzwerttheorem zur Anwendung, wel-
ches besagt, dass die Stichprobenverteilung bei N > 30 anndhernd normal-
verteilt ist (Behnke & Behnke, 2007). Eine Ausnahme stellt die Gruppe
der Frauen tber 30 Jahren dar, deren Stichprobe N = 21 betrégt. Dennoch
gilt der t-Test als robust gegeniiber Verletzungen der Normalverteilungs-
annahme (Rasch & Guiard, 2004).

Intervallskalierung der AV. Bei den abhangigen Variablen handelt
es sich um die Werbeerkennung, Quellenglaubwurdigkeit, Attraktivitat,
Vertrauenswurdigkeit, Expertise, Influencer-ldentifikation, Persuasions-
wissen sowie die Kaufbereitschaft. Fur alle Variablen wurde der Mittel-
wert der Skalen verwendet, wodurch die Intervallskalierung gegeben ist.

Zwei Auspragungen und Nominalskalierung der UV. Die unab-
hangigen Variablen in der Analyse stellen das Geschlecht und das Alter
dar. Das Alter wurde entsprechend der Hypothese in zwei Gruppen unter-
teilt: unter 30 Jahre und ab 30 Jahre. Zur detaillierten Untersuchung wur-
den separate Variablen erstellt, um weibliche Probandinnen in die Grup-
pen unter 30 Jahre und Gber 30 Jahre sowie mannliche Probanden in die-
selben Altersgruppen zu unterteilen. Fur den gepaarten t-Test gelten die
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erste und zweite Durchfiihrung des Stimulus als zwei Auspragungen. Die
Variablen sind nominalskaliert.

Unabhangigkeit der Messungen. Messungen gelten als unabhan-
gig, wenn die Messwerte einer Gruppe nicht durch die Werte einer anderen
Gruppe beeinflusst werden. Im Fall des ungepaarten t-Tests, bei dem die
Gruppen nach Geschlecht und Alter unterschieden werden, gehéren die
Teilnehmenden ausschlie3lich einer der Gruppen an. Dies gewdhrleistet,
dass die Messungen zwischen den Gruppen unabhéngig sind, da in jeder
Gruppe unterschiedliche Personen vertreten sind.

Homoskedastizitat. Fir den Grof3teil der Daten konnte Homoske-
dastizitat bestétigt werden. Ausnahmen waren jedoch das Geschlecht in
Bezug auf die Influencer-ldentifikation (p = .015), die ménnliche Betrach-
tung des Alters der Influencer-ldentifikation (p =.014) und die Altersgrup-
pen fir die Kaufbereitschaft (p = .026), bei denen heteroskedastische Ver-
teilungen festgestellt wurden. Fir diese Bedingungen wurde der Welch-
Test angewandt, da dieser auch bei heterogenen Varianzen zuverlassig ist
und eine hohe Teststarke aufweist (Kubinger et al., 2009).

Abhangigkeit der Messungen. Fir den gepaarten t-Test wurden
zwei Messungen an denselben Personen vorgenommen, um Vergleiche in-
nerhalb der Gruppe zu ermdglichen. In dieser Studie wurden die Testper-
sonen dafuir zundchst mit dem einheitlichen Stimulus und anschlieRend mit
dem individualisierten Stimulus konfrontiert.

Ungepaarter t-Test. Nachfolgend werden ungepaarte t-Tests
durchgefuhrt, um Unterschiede in der Influencer-ldentifikation und Kauf-
bereitschaft in Abhé&ngigkeit von Geschlecht und Alter zu untersuchen.
Dies dient der Priifung von Hypothese 3., 3, sowie 4.

Geschlecht und Kaufbereitschaft. Die zu vergleichenden Gruppen
des Geschlechts teilen sich auf, in 141 weibliche Teilnehmerinnen und 93
mannliche Teilnehmer (N = 234). Die weiblichen Befragten (M= 2.71, SD
= 1.42) weisen eine signifikant héhere Kaufbereitschaft auf, 95% CI
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[0.109, 0.836], t(232) = 2.56, p = .011, d = 0.34, als die ménnlichen Pro-
banden (M = 2.24, SD = 1.32 ). Cohen (1988) unterscheidet bei t-Tests
zwischen kleinen (|d| = 0.2), mittleren (Jd| = 0.5) und grof3en (|d| = 0.8)
Effekten. Der Wert von d = 0.34 l&sst sich somit als mittleren Effekt ein-
ordnen. Hypothese 3, wird angenommen.

Alter und Kaufbereitschaft. 183 der Befragten weisen ein Alter von
< 30 Jahren auf, wohingegen 51 der Befragten ab 30 Jahre alt sind (N =
234). Probandinnen und Probanden < 30 Jahren (M = 2.45, SD = 1.33)
weisen im Mittelwert eine geringere Kaufbereitschaft als, als Probandin-
nen und Probanden tber 30 Jahren (M =2.77, SD = 1.61). Der Welch-Test
zur Uberprifung dieses Unterschieds ergab jedoch keinen signifikanten
Effekt, 95% CI[-0.134, 0.464], t(70.17) =-1.27, p =.210, d = -0.22. Daher
konnte keine signifikante Differenz in der Kaufbereitschaft zwischen den
beiden Altersgruppen festgestellt werden. Hypothese 3, wird verworfen.

Geschlecht und Influencer-ldentifikation Die geschlechtergetrenn-
ten Gruppen bestehen aus 141 weiblichen und 93 ménnlichen Teilnehmen-
den (N = 234). Die weiblichen Probandinnen (M = 1.87, SD = 0.64) zeigen
eine signifikant hohere Identifikation mit Influencerinnen und Influencern
als die mannlichen Probanden (M = 1.58, SD = 0.53), 95% CI [0.131,
0.447], t1(219.78) = 3.75, p < .001, d = 0.48. Der Effekt hat eine kleine
Starke. Hypothese 4, wird angenommen.

Weiblich, Alter und Influencer-Identifikation. Die weiblichen Nut-
zerinnen unterteilen sich in 120 Probandinnen < 30 Jahren und 21 Proban-
dinnen ab 30 Jahren (N = 141). Die Befragten < 30 Jahren (M = 1.89, SD
= 0.63) identifizieren sich im Mittel starker mit Influencerinnen und In-
fluencern als die Befragten ab 30 Jahren (M = 1.72, SD = 0.68). Der t-Test
zeigt jedoch keine Signifikanz, 95% CI [-0.134, 0.464], t(139) =1.09, p =
277, d =0.26. Hypothese 4, wird verworfen.

Mannlich, Alter und Influencer-ldentifikation. Die Gruppen der
méannlichen Nutzer setzten sich aus 63 Befragten < 30 Jahren und 30 Be-
fragten ab 30 Jahren zusammen (N = 93). Auch fiir die mannlichen Nutzer
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zeigen sich keine signifikanten Unterschiede in der Influencer-Identifika-
tion, 95% CI [-0.433, 0.119], t(40,67) = -1.15, p = .258, d = -0.30. Die
Mittelwerte der jingeren Probanden (M = 1.52, SD = 0.44) liegen nur
leicht unter denen der Probanden ab 30 Jahren (M = 1.68, SD = 0.69). Auf-
grund dessen wird auch Hypothese 4. verworfen.

Gepaarter t-Test. Im Anschluss werden gepaarte t-Tests durchge-
fiihrt, um Unterschiede in den Auspragungen der Variablen zwischen dem
einheitlichen Stimulus und dem individuellen Stimulus fir Hypothese 5.
h, ZU vergleichen.

Werbeerkennung. Die Mittelwerte der Werbeerkennung waren
nach der Betrachtung des einheitlichen Stimulus (M = 6.40, SD = 0.82)
signifikant niedriger, 95% CI [-0.448, -0.245], t(233) = -6.71, p < .001, d
= -0.44, als nach der Betrachtung des individualisierten Stimulus (M =
6.75, SD = 0.55). Die Effektstéarke ist klein. Daher wird Hypothese 5, an-
genommen.

Quellenglaubwurdigkeit. Es wurde kein signifikanter Unterschied,
95% CI [-0.732, 0.144], t(233) = -0.65, p = .520, d = 0.04, in der Quellen-
glaubwirdigkeit zwischen dem einheitlichen Stimulus (M = 4.23, SD =
0.88) und dem individualisierten Stimulus (M = 4.19, SD = 0.92) gefunden.
Somit wird Hypothese 5, verworfen.

Attraktivitat. Die Mittelwerte der Attraktivitat liegen nach der Be-
trachtung des einheitlichen Stimulus (M = 4.79, SD = 0.94) signifikant ho-
her, 95% CI [0.189, 0.457], t(233) = 4.74, p < .001, d = 0.31, als nach der
Betrachtung des individualisierten Stimulus (M =4.47, SD = 1.15). Es liegt
eine kleine Effektstarke vor. Hypothese 5¢ wird verworfen.

Vertrauenswirdigkeit. Es gibt keinen signifikanten Unterschied in
den Vertrauenswirdigkeits-Werten vor und nach der Présentation des ein-
heitlichen Stimulus (M = 3.96, SD = 1.17) im Vergleich zum individuali-
sierten Stimulus (M = 3.98, SD = 1.19), 95% CI [-0.161, 0.131], t(233) =
-0.20, p =.845, d = -0.01. Hypothese 54 wird verworfen.
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Expertise. Nach der Betrachtung des einheitlichen Stimulus (M =
3.93, SD = 1.15) waren die Mittelwerte der Expertise signifikant niedriger,
95% CI [-0.346, -0.057], t(233) = -2.76, p = .006, d = -0.18, als nach der
Betrachtung des individualisierten Stimulus (M = 4.13, SD = 1.02), Der
Effekt ist klein. Hypothese 5. wird angenommen.

Influencer-ldentifikation. Der Vergleich der Influencer-ldentifika-
tions-Werte nach Présentation des einheitlichen Stimulus (M = 1.75, SD =
0.61) und des individualisierten Stimulus (M = 1.82, SD = 0.72) ergab
knapp keinen signifikanten Unterschied, 95% CI [-0.141, 0.003], t(233) =
-1.88, p =.061, d = -0.12. Daher wird Hypothese 5¢ verworfen.

Persuasionswissen. Das Persuasionswissen war nach der Prasenta-
tion des einheitlichen Stimulus (M = 6.17, SD = 0.91) signifikant geringer
mit mittlerem Effekt, 95% CI [-0.489, -0.261], t(233) = -6.47, p < .001, d
= -0.42, als nach dem individualisierten Stimulus (M = 6.54, SD = 0.75),
damit wird Hypothese 5, angenommen.

Kaufbereitschaft. Der Wert der Kaufbereitschaft lag nach dem ein-
heitlichen Stimulus (M = 2.52, SD = 1.40) signifikant unter dem des indi-
vidualisierten Stimulus (M = 3.29, SD = 1.73), 95% CI [-0.988, -0.559],
t(233) = -7.12, p < .001, d = -0.47. Der Effekt ist klein, jedoch nahe an
einem mittlerem Effekt. Daher wird Hypothese 5y bestétigt.

Tabelle 8 und Abbildung 12 fassen die Ergebnisse numerisch und
grafisch zusammen.
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Tabelle 8.
vanten Variablen

Mittelwertsunterschiede der Stimuli fiir die hypothesenrele-

Vari-

Einheitlich Individuell

e M SD M SD ¢t p 95% CI Co}zf”’s
ADR 640 082 6.75 055 -6.75<.001 [-0.448,-0.245] -0.44
écéss 423 088 419 092 -0.65 .520 [-0.732,0.144] 0.04
ATT 479 094 447 115 474 <.001 [0.189,0457] 0.31
TRU 396 1.17 398 1.19 -020 .845 [-0.161,0.131] -0.01
EXP 393 115 413 102 -2.76 .006 [-0.346,-0.057] -0.18
CPI 175 061 182 0.72 -1.88 .061 [0.141,0.003] -0.12
SRC 6.7 091 654 0.75 -6.47 <.001 [-0.489,-0.261] -0.42
PIS 252 140 329 173 -7.12<.001 [-0.988,-0.559] -0.47
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Anmerkungen. Einheitlich N = 234, Individuell N = 234; ADR = Werbeerken-
nung, SCS GES = Quellenglaubwiirdigkeit Gesamt, ATT = Attraktivitat, TRU = Vertrau-
enswirdigkeit, EXP = Expertise, CPI = Influencer-Identifikation, SRC = Persuasionswis-
sen, PIS = Kaufbereitschaft.
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Abbildung 12. Grafische Darstellung der Mittelwertsunterschiede

4.3 Explorative Ergebnisse

Fur ein umfassenderes Verstandnis der Konstrukte Werbeerken-
nung, Quellenglaubwiirdigkeit, Influencer-ldentifikation, Persuasionswis-
sen und Kaufbereitschaft sowie ihrer wechselseitigen Beziehungen und
um die hypothesenrelevanten Ergebnisse umfassender zu diskutieren, wur-
den explorativ weitere Analysen durchgefuhrt. Im ersten Schritt wird der
individuelle Datensatz sowie die Auswahl der Kategorien detailliert be-
trachtet. Anschlieend werden weiterfuhrende Analysen der Variablen im
Zusammenhang mit soziodemografischen Merkmalen durchgefuhrt und
die Interaktionen zwischen den Konstrukten genauer untersucht. Abschlie-
Rend werden die Konstrukte Influencer-ldentifikation und Persuasionswis-
sen einzeln betrachtet. Zunachst wurden die Verfahren zur Hypothesente-
stung auf den Datensatz der individuellen Stimuli angewendet. Die Vo-
raussetzungen wurden vorab Uberpruft (Kapitel 4.2).

Mediationsanalysen. Als erstes wurde eine Mediationsanalyse
durchgefiihrt, um die Rolle der Quellenglaubwiirdigkeit sowie ihrer Sub-
dimensionen Attraktivitat, Vertrauenswirdigkeit und Expertise zu unter-
suchen. Das Modell zeigt einen signifikanten Effekt, B = -0.49, p = .003.
Nach der Einbeziehung der Mediatoren sagte die Werbeerkennung die
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Quellenglaubwurdigkeit, B =-0.19, p = .013, sowie die Vertrauenswiirdig-
keit, B = -0.28, p = .017, signifikant vorher. Die Quellenglaubwurdigkeit,
B =0.82, p <.001, und die Vertrauenswurdigkeit, B = 0.65, p <.001, zeig-
ten ebenfalls einen signifikanten Effekt auf die Kaufbereitschaft. Trotz
dessen blieb der direkte Effekt in beiden Modellen weiterhin signifikant.
Die Ergebnisse zeigen, dass der Zusammenhang zwischen Werbeerken-
nung und Kaufbereitschaft partiell durch die Quellenglaubwirdigkeit me-
diiert wird, mit einem indirekten Effekt von ab = -0.16 und einem 95% CI
[-0.290, -0.030] und ebenso partiell durch die Vertrauenswirdigkeit medi-
iert wird, indirekter Effekt, ab = -0.18, 95% CI [-0.347, -0.047]. Attrakti-
vitdt und Expertise erwiesen sich nicht als Mediatoren.

Moderationsanalysen. Daraufhin wurden die Moderationen fiir den
individuellen Stimulus geprift. Das Modell zur Untersuchung, ob die In-
teraktion zwischen Werbeerkennung und Influencer-ldentifikation die
Kaufbereitschaft vorhersagt, erwies sich als signifikant, F(3, 230) = 20.71,
p <.001, und erklarte 20.71% der Varianz. Es konnte jedoch kein signifi-
kanter Moderationseffekt der Influencer-Identifikation festgestellt werden,
AR? = 0.41%, F(1, 230) = 1.25, p = .265, 95% CI [-0.217, 0.679]. Nach
Entfernung des Interaktionsterms (Hayes, 2022) zeigte das neue Modell
Signifikanz fur die Beziehung der Influencer-ldentifikation und Kaufbe-
reitschaft, B = 1.04, p <.001.

Fur die Prifung des Persuasionswissen ergab sich ebenfalls ein sig-
nifikantes Modell, F(3, 230) = 4.22, p = .006, welches 2.93 % der Varianz
aufklarte. Allerdings wurde auch hier kein signifikanter Moderationseffekt
festgestellt, AR?2 = 0.2%, F(1, 230) = 0.57, p = .450, 95% CI [-0.723,
0.204]. Als der Interaktionsterm entfernt wurde, zeigte das aktualisierte
Modell keine signifikante Beziehung.

Ungepaarte t-Tests. Nun folgt die Priifung der ungepaarten t-Tests.
Die Gruppenzusammen-setzung bleibt dabei unverandert im Vergleich zu
den Daten des einheitlichen Stimulus.
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Geschlecht und Kaufbereitschaft. Fir die Analyse der Kaufbereit-
schaft in Abhéngigkeit vom Geschlecht zeigte sich, dass die 141 weibli-
chen Teilnehmerinnen (M = 3.48, SD = 1.76) eine signifikant hohere Kauf-
bereitschaft aufwiesen als die 93 mannlichen Teilnehmer (M = 3.02, SD =
1.64). Der Unterschied zwischen den Gruppen war mit einem kleinen Ef-
fekt signifikant, 95% CI [0.008, 0.911], t(232) = 2.01, p =.046,d = 0.27.

Geschlecht und Influencer-Identifikation. Die Analyse der Identi-
fikation mit SMI zeigt, dass die 141 weiblichen Teilnehmerinnen (M =
1.87, SD = 0.73) sich durchschnittlich starker mit Influencerinnen und In-
fluencern identifizieren als die 93 ménnlichen Probanden (M = 1.73, SD =
0.71). Der t-Test ergab jedoch, dass dieser Unterschied nicht signifikant
ist, 95% CI [0.049, 0.332], t(232) = 1.46, p = .145, d = 0.20.

Fur die Variable Alter wurden keine signifikanten Unterschiede
festgestelit.

Einfaktorielle ANOVA der Kategorien. Im Folgenden wird die
Kategorienauswahl analysiert. Da der individualisierte Stimulus auf der
Erstellung einer Rangfolge basierte und lediglich der Stimulus der hochs-
ten Rangposition (Rang 1) prasentiert wurde, kdnnte das Antwortverhalten
je nach betrachtetem Stimulus variieren. Daflr wurden die Kategorienva-
riablen zu einer Variable rekodiert (KA_Gesamt), um die hochste Préfe-
renz der Teilnehmenden darin abzubilden [1 = Reisen, 2 = Speisen & Er-
néhrung, 3 = Gesundheit, Fitness & Sport (w), 4 = Gesundheit, Fitness &
Sport (m), 5 = Mode & Lifestyle (w), 6 = Mode & Lifestyle (m), 7 = Zu-
hause & Garten (w), 8 = Zuhause & Garten (m)]. Anschliel3end wurde eine
einfaktorielle ANOVA durchgefiihrt. Die Voraussetzungen wurden vorab
gepruft. Als post-hoc Test wurde fiir varianzgleiche Gruppen der Tukey-
Test ein-gesetzt, da dieser alle moglichen Gruppenkombinationen ver-
gleicht und weder zu konservativ noch zu liberal ist (Hemmerich, 2023).
Bei Varianzungleichheit wurde der Games-Howell post-hoc Test genutzt,
der ebenfalls alle mdglichen Gruppenkombinationen testet und auf dem
Welch-Ldsungsansatz basiert (Hemmerich, 2023).
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Die Aufteilung der Kategorien gestaltete sich wie folgt: Reisen (N
= 71), Speisen & Erndhrung (N = 46), Gesundheit Fitness & Sport (Nw =
25, Nm = 40), Mode & Lifestyle (Nw = 32, Nm = 5), Zuhause & Garten
(Nw =10, Nm = 5). In Abbildung 15 ist die prozentuale Verteilung darge-
stellt. Die EffektgroRen wurden durch Eta-Quadrat bestimmt. Die Grenzen
liegen nach Cohen (1988) zwischen kleinen (|n? | = 0.01), mittleren (|n? | =
0.06) und groBlen (In? | = 0.14) Effekten.

— Zuhause & Garten (m).

Zuhause & Garten (w).
4% P 2%
Mode & Lifestyle (m).
2%
Reisen.
Mode & Lifestyle (w). 31%
14%
Gesundheit Fitness
& Sport (m).
18%
Speisen & Emihrung.

18%

Abbildung 13. Prozentuale Verteilung der Kategorienauswahl

Quellenglaubwirdigkeit (Gesamt). Die Mittelwerte der Quellen-
glaubwirdigkeit (Gesamt) variierten fur die Kategorien zwischen, M =
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3.76, SD = 1.00, bis M =4.70, SD = 0.93. Die Auspragungen der Quellen-
glaubwirdigkeit wiesen statistisch signifikante Unterschiede fur die Sti-
muli der jeweiligen Kategorien auf, mit einem mittleren Effekt,
F(7, 226) = 2.28, p = .029, 2= .07. Der Tukey post-hoc Test zeigte einen
signifikanten Unterschied (p = .017) zwischen den Gruppen Speisen & Er-
nahrung und Mode & Lifestyle (w) mit einer Differenz von -0.71, 95% ClI
[-1.344, -0.075].

Attraktivitat. In der Analyse der Attraktivitat lagen die Mittelwerte
der Kategorien zwischen, M = 3.52, SD = 0.66, und M = 5.25, SD = 1.06.
Die Untersuchungen ergaben signifikante Unterschiede in den Attraktivi-
tatswerten  der  verschiedenen  Stimuli mit grolem  Effekt,
F(7, 226) = 5.53, p <.001, 2 =.15. Der Tukey post-hoc Test zeigte signi-
fikante Unterschiede (p < .001) in den Werten der Attraktivitat zwischen
den Gruppen Speisen & Erndhrung und Mode & Lifestyle (w) mit einer
Mittelwertdifferenz von, -1.19, 95% CI [-1.344, -0.426], sowie zwischen
den Gruppen Gesundheit, Fitness & Sport (m) und Mode & Lifestyle (w)
(-1.275, 95% CI [-2.037, -0.513]). SchlieBlich zeigte sich ein signifikanter
Unterschied (p =.016) zwischen Mode & Lifestyle (w) und Zuhause &
Garten (m), wobei die Mittelwertdifferenz, 1.73, 95% CI [-0.338, 3.122]
betrug.

Expertise. Die Mittelwerte variierten von, M = 3.84, SD = 1.54 bis
zu, M = 4.64, SD = 0.98. Die Auspragungen der Expertise unterschieden
sich statistisch signifikant fir die verschiedenen Stimuli der jeweiligen Ka-
tegorien mit kleinem Effekt, F(7, 226) = 2.77, p = .009, »?=.08. Der Tu-
key post-hoc-Test identifizierte signifikante Unterschiede (p =.008) in
den Werten der Expertise zwischen den Gruppen Reisen und Mode & Life-
style (w) mit einer Mittelwertdifferenz von, -0.77, 95% CI [-1.420, -0.126],
sowie (p = .041) zwischen Speisen & Ernahrung und Mode & Lifestyle (w)
mit einer Differenz der Mittelwerte von, -0.72, 95% CI [-1.415, -0.017].
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Werbeerkennung. Fur die Werbeerkennung war eine Durchfiihrung
der einfaktoriellen ANOVA nicht moglich, da der Levene-Test eine Ver-
letzung der Varianzhomogenitét aufwies (p < .05). Da in Gruppe sechs
keine Varianz vorlag, war die Berechnung des Welch-Tests ebenfalls nicht
maoglich, weshalb der Kruskal-Wallis-Test verwendet wurde. Laut diesem
bestehen statistisch signifikante Unterschiede in der Werbeerkennung,
H(7) = 18.325, p = .011. Die Post-hoc-Analyse ergab einen signifikanten
Unterschied, r =-0.35, p = .006 zwischen den Stimuli der Kategorien Rei-
sen (Mdn = 7.00) und Gesundheit, Fitness & Sport (m) (Mdn = 7.00) mit
einem mittleren Effekt.

Persuasionswissen. Da Gruppe sechs fiir das Persuasionswissen
eine konstante Varianz aufwies, wurde auch hier der Kruskal-Wallis-Test
herangezogen. Dieser zeigte signifikante Unterschiede im Persuasionswis-
sen, H(7) = 14.603, p = .041. Die anschlieBende Post-hoc-Analyse ergab
jedoch keine signifikanten Unterschiede zwischen den einzelnen Gruppen.

Fur die Konstrukte Kaufbereitschaft, Vertrauenswirdigkeit und In-
fluencer-ldentifikation lagen keine signifikanten Differenzen vor.

Korrelationsanalyse. Nachfolgend wurden explorativ Korrelati-
onsanalysen durchgefiihrt. Die Voraussetzungen flr die Berechnung des
Bravais-Pearson-Korrelationskoeffizienten wurden bereits im Zuge der
deskriptiv statistischen Analysen tberprift (Kapitel 4.1). Die Konstrukte
Werbeerkennung, Quellenglaubwirdigkeit mit den Subskalen, Attraktivi-
tat, Vertrauenswuirdigkeit und Expertise, Influencer-ldentifikation, Persu-
asionswissen sowie Kaufbereitschaft wurden mit den deskriptiven Merk-
malen Alter, Geschlecht, Bildungsabschluss, aktuelle Tatigkeit, Instagram
Nutzung und Instagram Story Nutzung Kkorreliert. Basierend auf den Er-
gebnissen wurden relevante Zusammenhange naher untersucht.

Alter. Zun&chst wurde das Alter anhand ungepaarter t-Tests er-
forscht. Die untersuchten Gruppen umfassten 183 Teilnehmende unter 30
Jahren und 51 Teilnehmende ab 30 Jahren. Die Analyse zeigte, dass die
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Gruppe unter 30-Jahriger (M = 4.89, SD = 1.14) einen signifikant niedri-
geren Bildungsabschluss aufwies, 95% CI [-0.852, -0.201], t(89,27) = -
3.21, p=.002, d = -.47, als die der ab 30-Jahrigen (M = 5.41, SD = 1.00).
AuBerdem zeigte die Analyse, dass jiingere Probandinnen und Probanden
(M =6.67, SD = 0.93) signifikant mehr Zeit auf Instagram verbringen als
altere (M = 6.20, SD = 1.31). Der t-Test belegte dies, 95% CI [0.151,
0.790], t(64,57) = 2.40, p = .019, d = .46. Zudem betrachten die jlingeren
Teilnehmenden (M = 6.51, SD = 1.08) auch signifikant mehr, 95% ClI
[0.145, 1.000], t(67,06) = 2.67, p = .009, d = .49, Instagram Stories als die
alteren Teilnehmenden (M = 5.94, SD = 1.42).

Geschlecht. AnschlieRend wurden ungepaarte t-Tests in Bezug auf
das Geschlecht durchgefihrt. Die Vergleichsgruppen umfassten 141 weib-
liche und 93 mannliche Versuchsteilnehmende (N = 234). Dabei zeigten
die mannlichen Teilnehmer (M = 28.33, SD = 7.51) ein durchschnittlich
um 2 Jahre hoheres Alter als die weiblichen Teilnehmerinnen (M = 26.32,
SD =6.39), 95% CI [-3.818, -0.210], t(174.53) = -2.13, p =.035, d = -0.29.
Die Analyse der Quellenglaubwirdigkeit (Gesamt) in Abhangigkeit vom
Geschlecht ergab, dass die 141 weiblichen Teilnehmerinnen (M = 4.40, SD
= 0.84) eine signifikant hohere Glaubwiirdigkeit im einheitlichen Stimulus
wahrnahmen als die 93 mannlichen Teilnehmer (M = 3.96, SD = 0.89). Der
Unterschied zwischen den Gruppen war mit einem mittleren Effekt signi-
fikant, 95% CI [0.216, 0.668], t(232) = 3.85, p <.001, d = 0.51. Ahnlich
sahen die Ergebnisse fur den individuellen Stimulus aus, die weiblichen
Probandinnen (M = 4.34, SD = 0.91) empfanden die gesehenen Influence-
rinnen und Influencer fur glaubwirdiger als die mannlichen Probanden (M
=3.98, SD = 0.89), mit einem kleinen statistisch signifikanten Effekt, 95%
CI1[0.121, 0.597], t(232) = 2.98, p = .003, d = 0.40. Zusétzlich bewerteten
Frauen die Influencerin aus dem einheitlichen Stimulus (M = 4.96, SD =
0.90) sowie aus dem individuellen Stimulus (M = 4.68, SD = 1.15) als at-
traktiver im Vergleich zu Ménnern (M = 4.53, SD =0.93), (M = 4.15, SD
= 1.08). Beide t-Tests ergaben signifikante Unterschiede mit einem klei-
nen Effekt, 95% CI [0.193, 0.675], t(232) = 3.55, p < .001, d = 0.47 und
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95% CI [0.231, 0.821], t(232) = 3.51, p < .001, d = 0.47. Dariiber hinaus
empfanden die Frauen (M = 4.14, SD = 1.15) den einheitlichen Stimulus
als vertrauenswirdiger verglichen mit den Méannern. (M = 3.70, SD =
1.15). Dies war mit einem Kkleinen Effekt statistisch signifikant, 95% CI
[0.137,0.743], t(232) = 2.86, p = .005, d = 0.38. Weibliche Probandinnen
sahen die SMI des einheitlichen Stimulus, (M = 4.11, SD = 1.20) sowie
des individuellen Stimulus (M = 4.25, SD = 0.97) fur kompetenter an, als
Manner, die den einheitlichen (M = 3.67, SD = 1.18) oder individuellen (M
= 3.95, SD = 1.06) Stimulus betrachteten. Dies war statistisch signifikant,
95% CI [0.154, 0.750], t(232) = 2.99, p = .003, d = 0.40 und 95% ClI
[0.032, 0.564], t(232) = 2.21, p =.028, d = 0.30.

Letztlich identifizierten sich die Frauen (M =1.86, SD = 0.64) mehr
mit der Influencerin des einheitlichen Stimulus als die Ménner (M = 1.58,
SD =0.53). Dies war mit einem kleinen Effekt statistisch signifikant, 95%
Cl1[0.137, 0.441], t(219.78) = 3.75, p < .001, d = 0.48.

Konstrukte. Letztlich wurden Untersuchungen je Konstrukt durch-
gefiihrt, um die Wirkungen untereinander sowie weitere interessante As-
pekte zu erforschen.

Werbeerkennung. Da die Werbeerkennung als UV gilt, wurden die
Variablen, mit signifikanten Korrelationen als AV in einer einfachen line-
aren Regression untersucht. Werbeerkennung zeigte einen signifikant ne-
gativen Einfluss auf die Quellenglaubwirdigkeit (Gesamt), b =-0.16, 95%
CI[-0.296, -0.020], p = .025, R2=0.022, F(1,232) = 5.11, Vertrauenswur-
digkeit, b = -.28, 95% CI [-0.458, -0.096], p = .003, Rz = 0.038, F(1,232)
= 9.11, und Influencer-ldentifikation, b = -0.19, 95% CI [-0.282, -0.094],
p <.001, R?2 =0.063, F(1,232) = 15.62. Ein positiver Einfluss zeigte sich
von der Werbeerkennung auf das Persuasionswissen, b = 0.79, 95% ClI
[0.692, 0.892], p <.001, R2=0.513, F(1,232) = 243.95. Auch flr im indi-
viduellen Stimulus wurde eine negative Wirkung der Werbeerkennung auf
die Vertrauenswurdigkeit, b = -0.28, 95% CI [-0.559, -0.002], p = .048, R?
= 0.017, F(1,232) = 3.94 und Influencer-Identifikation, b = -.34, 95% CI
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[-0.502, -0.171], p <.001, R2=0.065, F(1,232) = 16.09, sowie ein positiver
Einfluss auf das Persuasionswissen festgestellt, b = 0.84, 95% CI [0.702,
0.984], p <.001, R2 =0.378, F(1,232) = 243.95.

Kaufbereitschaft. Fur die Kaufbereitschaft wurde eine multiple Re-
gression durchgefiihrt, um den Einfluss der Konstrukte auf die Kaufbereit-
schaft zu analysieren. Das Regressionsmodell war aussagekréftig, R? =
0.342, F(4,229) = 29.81, p < .001. Die Analyse identifizierte mehrere sig-
nifikante Pradiktoren fir die Kaufbereitschaft. Die Influencer-ldentifika-
tion zeigte einen positiven Einfluss, b = 0.83, 95% CI [0.553, 1.106], p <
.001 sowie die Quellenglaubwirdigkeit (Gesamt), b = 0.46, 95% CI
[0.272, 0.647], p < .001. Im Gegensatz dazu erwies sich das Persuasions-
wissen als negativer Einfluss auf die Kaufbereitschaft, b = -0.261, 95% ClI
[-0.494, -0.027], p = .029. Das Regressionsmodell fur den individuellen
Stimulus erwies sich ebenfalls als aussagekréftig, R2 = 0.270, F(4,229) =
21.20, p < .001. Als signifikante Pradiktoren fur die Kaufbereitschaft er-
wiesen sich in dieser Analyse die Influencer-Identifikation, b = 0.683, 95%
C1[0.368, 0.998], p < .001, sowie die Quellenglaubwirdigkeit (Gesamt),
b =0.560, 95% CI [0.319, 0.801], p < .001.

Um zu ermitteln, welche Dimensionen der Quellenglaubwirdig-
keit (Gesamt) sich fiir die Kaufbereitschaft als signifikant erweisen, wurde
erneut eine multiple Regression mit den Subskalen durchgefiihrt. Das Re-
gressionsmodell war aussagekraftig, R2 = 0.223, F(3,230) = 21.98, p <
.001. Es erwiesen sich sowohl die Vertrauenswiirdigkeit, b = 0.32, 95% ClI
[0.139, 0.502], p < .001, als auch die Expertise, b =0.27, 95% CI [0.096,
0.451], p =.003, als signifikante Pradiktoren fiir die Kaufbereitschaft. Das
Modell fir den individuellen Stimulus blieb weiterhin aussagekréftig, R2
= 0.221, F(3,230) = 21.79, p < .001. Es stellt sich heraus, dass lediglich
die Vertrauenswurdigkeit als Pradiktor fur die Kaufbereitschaft fungiert, b
= 0.523, 95% CI [0.285, 0.760].
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Influencer-ldentifikation. Darauffolgend wurde die Relation zwi-
schen der Quellenglaubwiirdigkeit und der Influencer-ldentifikation be-
trachtet. Das Ergebnis einer linearen Regression zeigt, dass die Quellen-
glaubwirdigkeit (Gesamt) positiv auf die Influencer-Identifikation wirkt,
b =0.32, 95% CI [0.236, 0.396], p <.001, R2=0.207, F(1,232) = 60.70, p
<.001. Dies lasst sich fur den individuellen Stimulus tUbertragen, b = 0.39,
95% CI [0.302, 0.479], p <.001, R2 = 0.245, F(1,232) = 75.45, p < .001.
Daraufhin wurde eine multiple Regression durchgefiihrt, das Regressions-
modell war aussagekraftig, R? = 0.220, F(3,230) = 21.59, p <.001. Sowohl
die Vertrauenswirdigkeit, b = 0.14, 95% CI [0.065, 0.224], p < .001, als
auch die Expertise, b = 0.12, 95% ClI [0.041, 0.198], p = .003, stellen sig-
nifikante Préadiktoren fiir die Influencer-ldentifikation dar. Diese Ergeb-
nisse sind auch fir den individuellen Stimulus konsistent, R? = 0.26,
F(3,230) = 27.29, p <.001. Es erweisen sich erneut die Vertrauenswiirdig-
keit, b = 0.20, 95% CI [0.106, 0.300], p < .001, sowie die Expertise, b =
0.13, 95% CI [0.018, 0.236], p = .022, als signifikante Pradiktoren. Der
Einfluss von der Influencer-ldentifikation auf die Quellenglaubwirdigkeit
(Gesamt) war ebenfalls positiv b = 0.66, 95% CI [0.490, 0.821], p <.001,
R2=0.21, F(1,232) = 60.70, p <.001. Dies wurde auch fiir den individu-
ellen Stimulus festgestellt, b = 0.39, 95% CI [0.302, 0.479], p < .001, Rz =
0.25, F(1,232) = 75.45, p < .001.

Darauffolgend wurde betrachtet, wie sich das Persuasionswissen
auf die Influencer-Identifikation auswirkt. Das Ergebnis zeigt einen nega-
tiven Einfluss des Persuasionswissens auf die Influencer-Identifikation, b
=-0.33, 95% CI [-0.520, -0.148], p <.001, Rz = 0.051, F(1,232) = 12.50.
Fur den individuellen Stimulus ergeben sich &hnliche Ergebnisse mit, b =
-0.23, 95% CI [-0.359, -0.096], p < .001 und einer Varianzaufklarung von,
R2=0.048, F(1,232) = 11.68, p <.001.

Im Anschluss an die Prasentation der Stimuli wurde erfasst, ob die
Teilnehmenden die Influencerin oder den Influencer bereits kannten. Da
diese Bekanntheit potenziell Einfluss auf die Identifikation haben konnte,
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wurden zur Uberpriifung dieses Effekts ungepaarte t-Tests fiir den einheit-
lichen und individuellen Stimulus durchgefiihrt. Die zu vergleichenden
Gruppen des einheitlichen Stimulus umfassten 30 Versuchspersonen, die
die Influencerin bereits kannten und 204, die sie noch nicht kannten (N =
234). Es zeigte sich, dass diejenigen, die die Influencerin bereits kannten
(M =2.17,SD =0.70) sich mit einem groRRen Effekt signifikant starker mit
ihr identifizierten, 95% CI [0.256, 0.713], t(232) =4.17, p <.001, d = 0.82,
als diejenigen, die sie nicht kannten (M = 1.69, SD = 0.58). Ein ahnliches
Muster zeigte sich auch fir den individuellen Stimulus. Die 26 Teilneh-
menden, die den SMI bereits kannten (M = 2.42, SD = 0.80), wiesen eine
signifikant starkere Identifikation mit groRem Effekt auf, 95% CI [0.394,
0.963], t(232) = 4.70, p < .001, d = 0.98, als die 208 Teilnehmenden, die
den SMI noch nicht kannten (M = 1.74, SD = 0.68).

Anschliefend wurde sowohl fir den einheitlichen als auch fiir den
individuellen Stimulus eine Mediationsanalyse durchgefihrt, um den Ein-
fluss der Influencer-ldentifikation zu prufen. Die Bedingungen entspra-
chen denen, die bereits fir die Durchfiihrung der Hypothesentestung be-
schrieben wurden (Kapitel 4.2). Fir den einheitlichen Stimulus zeigte sich
ein signifikanter Effekt von Werbeerkennung auf die Kaufbereitschaft, B
= -0.28, p = .018. Nach Einbezug des Mediators in das Modell sagte die
Werbeerkennung den Mediator signifikant vorher, B = -0.188, p = .004,
welcher wiederum die Kaufbereitschaft signifikant vorhersagte, B = 1.14,
p < .001. Dies zeigt, dass das Verhaltnis zwischen Werbeerkennung und
Kaufbereitschaft durch die Influencer-ldentifikation mediiert wird, indi-
rekter Effekt ab = -0.22, 95% CI [-0.374, -0.085]. Im individuellen Stimu-
lus zeigte sich ebenfalls eine Mediation, indirekter Effekt ab = -0.35, 95%
Cl [-0.570, -0.166], mit einem signifikanten Effekt der Werbeerkennung
auf die Kaufbereitschaft, B = -0.28, p = .018, sowie der Werbeerkennung
auf den Mediator, B = -0.336, p < .001, und letztlich Mediator auf die
Kaufbereitschaft, B = 1.04, p <.001
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Persuasionswissen. Fir das Persuasionswissen wurde in linearen
Regressionsanalysen die Interaktion mit der Influencer-ldentifikation un-
tersucht. Die Ergebnisse verdeutlichen, dass die Influencer-Identifikation
negativ auf das Persuasionswissen wirkt, b = -0.15, 95% CI [-0.238, -
0.068], p<.001, R2=0.051, F(1,232) = 12.50, p < .001. Dies wurde eben-
falls beim individuellen Stimulus beobachtet, b = -0.21, 95% CI [-0.332, -
0.089], p <.001, R2=10.048, F(1,232) = 11.68, p <.001.

Um zu Uberprifen, ob es signifikante Unterschiede in den Gruppen
der Nutzung von Instagram oder der Betrachtung von Instagram Stories in
Bezug auf das Persuasionswissen gibt, wurde eine einfaktorielle ANOVA
durchgefihrt. Die Ergebnisse zeigen, dass die Nutzung von Instagram Sto-
ries signifikante Unterschiede hervorbrachte. Die Mittelwerte des Persua-
sionswissen variierten fir die Instagram Story-Nutzung zwischen, M =
5.68, SD = 1.14, bis M = 6.75, SD = .57. Der Levene-Test bestatigte Vari-
anzhomogenitat (p >.05). Die Auspragungen der Instagram Story-Nut-
zung wiesen statistisch signifikante Unterschiede, mit einem kleinem Ef-
fekt auf, F(5, 228) =2.38, p =.039, »?=.05. Der Tukey post-hoc Test
zeigte zunéchst Differenzen zwischen den Gruppen mehrmals monatlich
und 1x taglich (p = .043) mit einer Differenz von 0.90, 95% CI [0.017,
1.783], sowie zwischen den Gruppen mehrmals monatlich und mehrmals
taglich (p = .035) mit einer Differenz von -0.861, 95% CI [-1.684, -0.038].
Zudem erwies sich ein signifikanter Unterschied (p = .020) zwischen den
Gruppen mehrmals monatlich und mehrmals wéchentlich mit einer Mittel-
wertdifferenz von -1.07, 95% CI [-2.038, -0.105]. Letztlich wurden explo-
rativ Mediationsanalysen durchgeflinrt. Dabei ergab sich lediglich fiir den
einheitlichen Stimulus ein signifikantes Modell. Es zeigte sich ein signifi-
kanter Effekt von Werbeerkennung auf die Kaufbereitschaft, B = -0.28, p
=.018, sowie von Werbeerkennung auf den Mediator, B = 0.79, p <.001,
welcher wiederum die Kaufbereitschaft knapp signifikant vorhersagte, B
= -0.32, p = .046. Somit wird das Verhéaltnis zwischen Werbeerkennung
und Kaufbereitschaft vollstdndig durch das Persuasionswissen mediiert
wird, indirekter Effekt ab = -0.25, 95% CI [-0.496, -0.024].
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5 Diskussion

5.1 Diskussion der Studienergebnisse

Die Forschungsfragen, die das Geriist der vorliegenden Thesis dar-
stellen, beziehen sich auf die Interaktion zwischen der Erkennung einer
Werbung in Instagram Stories und der Bereitschaft das beworbene Produkt
zu kaufen. Die Konstrukte Quellenglaubwirdigkeit mit den Subskalen At-
traktivitat, Vertrauenswardigkeit und Expertise, die Influencer-Identifika-
tion und das Persuasionswissen wurden als Einflussfaktoren bestimmt. Ge-
nerell konnte gezeigt werden, dass die Konstrukte eng mit der Beziehung
zwischen der Werbeerkennung und der Kaufbereitschaft verknlpft sind
und auch untereinander wirken.

Die Quellenglaubwiirdigkeit erwies sich als Mediator, wobei Ver-
trauenswirdigkeit die wichtigste Dimension darstellte. Alle Dimensionen
hatten im einheitlichen Stimulus mehr Relevanz als im individuellen Sti-
mulus. Die Influencer-Identifikation erwies sich nicht als Moderator, son-
dern als Mediator mit gréRerer Bedeutung fiir die Beziehung als urspriing-
lich angenommen. Das Persuasionswissen wirkte im einheitlichen Stimu-
lus als Mediator anstelle eines Moderators, zeigte jedoch im individuellen
Stimulus keine Mediation. Interessanterweise wiesen Nutzende, die Insta-
gram Stories seltener konsumierten, ein hdheres Persuasionswissen auf als
regelmaRige Nutzende. Geschlechterspezifisch konnte bei weiblichen Pro-
bandinnen eine hohere Identifikation mit SMI, sowie héhere Kaufbereit-
schaft festgestellt werden. Der individuelle Stimulus fiihrte zu hoheren
Werten der Attraktivitat, Expertise und Kaufbereitschaft im Vergleich zum
einheitlichen Stimulus. Letztlich wurden Wechselwirkungen festgestellt,
starkere Identifikation mit SMI fuhrt zu héherer Quellenglaubwirdigkeit
und niedrigerem Persuasionswissen. Die Untersuchung lieferte zahlreiche
aufschlussreiche Erkenntnisse, jedoch wurden einige der urspriinglichen
Hypothesen nicht bestétigt; H1b, H2a, H2b, H3b, H4b, H4c, H5b, H5c,
H5d und H5f werden abgelehnt. Uberraschenderweise zeigte Attraktivitat
keinen Mediationseffekt. Weder die Influencer-ldentifikation noch das
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Persuasionswissen erwiesen sich nicht als Moderatoren. Zudem wurden
keine Altersunterschiede fur die Identifikation mit SMI und der Kaufbe-
reitschaft gefunden. Letztlich wurde keine signifikante Differenz im Ant-
wortverhalten der Stimuli fir die Quellenglaubwirdigkeit (Gesamt), Ver-
trauenswurdigkeit und Identifikation festgestellt. Tabelle 15 gibt einen
Uberblick tiber die Hypothesen und stellt dar, welche Hypothesen verwor-
fen und welche angenommen werden konnten. Die Ergebnisse werden im
Weiteren, unter Bertcksichtigung der explorativen Analyse, theoretischen
Erkenntnissen und empirischem Rickbezug, diskutiert.

Tabelle 9. Zusammenfassung der Hypothesentest-Ergebnisse

Hypothese ver- nicht
worfen  ver-
worfen

H1, Die Glaubwirdigkeit von Influencerinnen und In-
fluencern mediiert die Interaktion zwischen der Wer-
beerkennung und der Kaufbereitschaft von Konsumie-
renden.

X

H1y, Die Attraktivitdt von Influencerinnen und Influencern
mediiert die Interaktion zwischen der Werbeerken- X
nung und der Kaufbereitschaft von Konsumierenden.

H1. Die Vertrauenswirdigkeit von Influencerinnen und
Influencern mediiert die Interaktion zwischen der X
Werbeerkennung und der Kaufbereitschaft von Kon-
sumierenden.

H1s Die Expertise von Influencerinnen und Influencern
mediiert die Interaktion zwischen der Werbeerken- X
nung und der Kaufbereitschaft von Konsumierenden.

H2, Die Influencer-ldentifikation moderiert die Interaktion
zwischen der Werbeerkennung und der Kaufbereit- X
schaft von Konsumierenden signifikant positiv.

H2, Das Persuasionswissen moderiert die Interaktion zwi-
schen der Werbeerkennung und der Kaufbereitschaft X
von Konsumierenden signifikant negativ.
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H3. Weibliche Instagram-Nutzerinnen weisen eine héhere
Kaufbereitschaft auf als mannliche Nutzer. X
H3, Instagram-Nutzerinnen unter 30 Jahren weisen eine
hohere Kaufbereitschaft auf als Nutzerinnen iber 30
Jahren.
H4, Weibliche Instagram-Nutzerinnen identifizieren sich
starker mit Influencerinnen und Influencern als mann- X
liche Nutzer.
H4, Weibliche Instagram-Nutzerinnen unter 30 Jahren
identifizieren sich starker mit Influencerinnen und In-
fluencern als jene tber 29 Jahren.
H4. Mannliche Instagram-Nutzer unter 30 Jahren identifi-
zieren sich starker mit Influencerinnen und In-
fluencern als jene Uber 29 Jahren.
H5 Stimulus 1 (einheitlich) und Stimulus 2 (individuali-
siert) unterscheiden sich signifikant in ihrer Wirkung
auf die Zielgruppe.
HS5. Stimulus 2 fiihrt zu einer héheren Werbeerkennung X
als Stimulus 1.
H5, Stimulus 2 fiihrt zu einer hoheren Quellenglaubwiir-
digkeit als Stimulus 1.
H5; Stimulus 2 flihrt zu einer hoheren Attraktivitét als Sti-
mulus 1.
H54 Stimulus 2 fuhrt zu einer hoheren Vertrauenswirdig-
keit als Stimulus 1.
H5. Stimulus 2 flihrt zu einer héheren Expertise als Stimu- X
lus 1.
H5¢ Stimulus 2 fuhrt zu einer hoheren Influencer-ldentifi-
kation als Stimulus 1.
H5, Stimulus 2 fiihrt zu einem hoheren Persuasionswissen X
als Stimulus 1.
H5, Stimulus 2 flihrt zu einer hoheren Kaufbereitschaft als X

Stimulus 1.
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Quellenglaubwiirdigkeit als Mediator. Die Ergebnisse der Media-
tionsanalysen belegen, dass die Beziehung zwischen der Werbeerkennung
und der Kaufbereitschaft, wie hypothetisiert, durch die Quellenglaubwiir-
digkeit mediiert wird. Die Kaufbereitschaft von Konsumierenden, die
Werbung als solche erkennen, hangt somit insbesondere von der Einschét-
zung der Glaubwaurdigkeit der Influencerinnen und Influencer ab. Dieser
Befund ist konsistent mit der Source Credibility Theory, nach welcher die
Quellenglaubwiirdigkeit die Uberzeugungskraft einer Botschaft verstarkt
und somit die Wahrscheinlichkeit fur den Kauf eines Produktes erhoht (O-
hanian, 1990; Weismdiller et al., 2020). Zudem bestétigt es die Befunde
der in Kapitel 2.3.1 betrachteten Studien.

Es wird dadurch deutlich, dass die Quellenglaubwirdigkeit einen
zentralen Faktor fur die Kaufbereitschaft darstellt. Fir den individualisier-
ten Stimulus zeigt sich jedoch lediglich eine partielle Mediation. Dies lasst
darauf schlielen, dass neben der Quellenglaubwirdigkeit auch andere
Faktoren, insbesondere die direkte Wirkung der Werbeerkennung, die
Kaufbereitschaft beeinflussen.

Eine Erklarung hierflr kdnnte darin liegen, dass die Relevanz der
Quellenglaubwirdigkeit von der Art des Stimulus abhéngt. Die partielle
Mediation im individualisierten Stimulus l&sst sich mdglicherweise durch
das Elaboration-Likelihood-Model (ELM) (Petty & Cacioppo, 1986) er-
Klaren, da personalisierte Werbung systematischer verarbeitet wird und
dadurch mehr Aufmerksamkeit flir die préasentierten Informationen er-
zeugt. Eine Studie von Dijkstra (2008) zeigt, dass der personliche Bezug
in personalisierter Werbung das Interesse erhdht und somit die zentrale
Route des ELM aktiviert. Diese Ergebnisse lassen sich auch auf die vor-
liegende Studie anwenden. Die Quellenglaubwirdigkeit wird im individu-
alisierten Stimulus aufgrund des gesteigerten Interesses an der Thematik,
irrelevanter fur die Kaufbereitschaft, im Vergleich zum einheitlichen Sti-
mulus. Zudem waére es interessant, die Individualitdt als Moderator in dem
Modell zu prifen.
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AuBerdem weist die Tatsache, dass die Quellenglaubwurdigkeit
nur als partieller Mediator fungiert, darauf hin, dass es zusatzliche Variab-
len gibt, die die Beziehung zwischen der Werbeerkennung und der Kauf-
bereitschaft im individuellen Stimulus beeinflussen (Hemmerich, 2024b).
Auf Basis der Analysen empfiehlt es sich, weitere Forschungen durchzu-
fuhren, inshesondere hinsichtlich der Identifikation mit den SMI, welche
sich als bedeutend flr die Kaufbereitschaft erwiesen hat und ebenfalls In-
teraktionen mit der Quellenglaubwiirdigkeit aufzeigt.

Attraktivitat als Mediator. Das Resultat der Mediationsanalysen
zeigt, dass die Beziehung zwischen der Werbeerkennung und der Kaufbe-
reitschaft, entgegen den Erwartungen, keinen Mediations-Effekt durch die
Attraktivitat aufweist. Das gilt sowohl fiir den einheitlichen als auch fir
den individualisierten Stimulus. Daraus lasst sich schliel3en, dass die At-
traktivitat den geringsten Einfluss auf die Quellenglaubwirdigkeit und die
Kaufbereitschaft hat. Dies deckt sich mit den Ergebnissen einer Studie von
Sokolova und Kefi (2020), die keinen Effekt der Attraktivitat auf die Kauf-
bereitschaft feststellen konnten. In ihrer Studie (N =1209) stellte sich her-
aus, dass Attraktivitat eine Korrelation mit der Quellenglaubwirdigkeit
hat, jedoch als einzelne Dimension keinen Einfluss auf die Kaufbereit-
schaft oder PSB hat. Die Forschenden fanden zudem heraus, dass insbe-
sondere jiingere Konsumierende der Attraktivitiat weniger Bedeutung bei-
messen (Sokolova & Kefi, 2020). Eine mogliche Begriindung dafiir kdnnte
die verénderte Wahrnehmung von Attraktivitat in der heutigen Gesell-
schaft sein. Eine Studie von Wolkow (2019) beschreibt, dass junge Men-
schen durch die Darstellung in sozialen Medien wie Instagram konstant
unrealistischen Schonheitsidealen und auBergewohnlich attraktiven SMI
begegnen. Durch diese standige Konfrontation werden Nutzende unemp-
findsam, was moglicherweise die fehlende mediierende Wirkung der At-
traktivitat erklért.

Trotzdem besteht in der vorliegenden Studie eine positive Korrela-
tion zwischen der Attraktivitat und der Kaufbereitschaft, was zeigt, dass
es eine positive Beziehung gibt, Attraktivitat jedoch nicht als Mediator
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fungiert. Dies kénnte darauf hindeuten, dass Attraktivitat als indirekter Ef-
fekt fungiert. Attraktivitat erzeugt zwar Interesse und Aufmerksamkeit, ist
jedoch nicht ausreichend, um die Bereitschaft zum Kauf eines Produkts zu
fordern (Spindler, 2020).

Vertrauenswirdigkeit als Mediator. Die Vertrauenswirdigkeit
fungiert im einheitlichen Stimulus als Mediator zwischen der Werbeerken-
nung und der Kaufbereitschaft. Dadurch werden die berichteten Befunde
der Studien in Kapitel 2.3.1 bestatigt. Ubertragend zu den Ergebnissen der
Quellenglaubwurdigkeit (Gesamt) zeigt sich, dass im individuellen Stimu-
lus nur eine partielle Mediation der Vertrauenswurdigkeit vorliegt. Dies
deutet darauf hin, dass die Vertrauenswirdigkeit im individuellen Stimu-
lus eine wichtige, jedoch im Vergleich zum einheitlichen Stimulus unter-
geordnete Rolle spielt. Diese Beobachtung kann ebenfalls durch die diffe-
renzierte Verarbeitung der Inhalte von individuellen Werbungen erklart
werden (Dijkstra, 2008).

Es stellt sich heraus, dass Vertrauenswurdigkeit als einflussreichste
Dimension der Quellenglaubwirdigkeit angesehen werden kann. Diese
Erkenntnisse werden durch weitere Studien gestitzt, die ebenfalls bestati-
gen, dass Vertrauenswirdigkeit entscheidend flr die Gesamtbewertung
der Quellenglaubwuirdigkeit sowie die Kaufbereitschaft ist (Lou & Yuan,
2019: Masuda et al., 2022). Erklarend dafir, warum die Vertrauenswir-
digkeit als so wichtig erachtet wird, ist die verbreitetete Skepsis gegeniiber
Werbung in der heutigen Gesellschaft (Ziewiecki, 2021). Angesichts der
Uberwaltigenden Werbebotschaften ist es entscheidend, dem Werbenden
vertrauen zu konnen, um sich auf dessen Urteil stitzen zu konnen.
Dadurch nutzen Konsumierende Vertrauen um wahrgenommene Risiken
beim Kauf zu minimieren (Rottger, 2022). Dies konnte erklaren, warum
die Vertrauenswiirdigkeit als besonders bedeutsam angesehen wird.

Expertise als Mediator. Fiir den einheitlichen Stimulus zeigt sich
eine vollstandige Mediation, was darauf hindeutet, dass die Expertise eine
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wesentliche Rolle in der Beziehung zwischen Werbeerkennung und Kauf-
bereitschaft spielt. Dies deckt sich mit den theoretisch beschriebenen Be-
funden und der Source Credibility Theorie (Ohanian, 1990). Uberra-
schenderweise wurde im Gegensatz dazu festgestellt, dass der individuelle
Stimulus nicht von der Expertise mediiert wird. Zunachst sollte in Betracht
gezogen werden, dass auch hier andere Faktoren von Bedeutung sein
konnten, wie bspw. die Influencer-Identifikation (Hemmerich, 2024b). Zu-
dem konnte die fehlende Mediation ebenfalls auf anderweitige Verarbei-
tungswege des individuellen Stimulus zurickzufihren sein (Dijkstra,
2008).

Dariber hinaus kdnnte die fehlende mediierende Wirkung im indi-
viduellen Stimulus dadurch zu erklaren sein, dass Teilnehmende in ihrem
Interessengebiet bereits Uber eigene Expertise verfligen oder eher bereit
sind, eigene Recherchen zu betreiben, anstatt sich auf die Expertise von
SMI zu verlassen (Mielacher et al., 2015).

Letztlich handelte es sich beim einheitlichen Stimulus um einen
Streamingdienst (Disney+), wéhrend in den individuellen Stimuli Pro-
dukte préasentiert wurden, bei denen mehr Erklarung moglich war (Deges,
2018). Dies konnte ebenfalls zur Erklarung der unterschiedlichen Ergeb-
nisse beitragen.

Influencer-ldentifikation als Moderator. Die Moderationsanaly-
sen ergaben, dass die Interaktion zwischen der Werbeerkennung und der
Influencer-ldentifikation, entgegen den Erwartungen, keinen Einfluss auf
die Kaufbereitschaft hatte. Es konnte weder fiir den einheitlichen noch den
individuellen Stimulus eine Moderation festgestellt werden. Nach der Ent-
fernung des Interaktionsterms zeigte sich jedoch eine signifikant positive
Beziehung zwischen der Influencer-ldentifikation und der Kaufbereit-
schaft. Zudem erwies sich die Influencer-ldentifikation in einer multiplen
Regression fir beide Stimuli als signifikanter Pradiktor fiir die Kaufbereit-
schaft. All diese Ergebnisse deuten darauf hin, dass die Identifikation mit
SMI trotzdem als positiver Einfluss auf die Kaufbereitschaft wirkt.

111



Schriftenreihe des iwp, Nr. 23, Schmidt:  Kaufbereitschaft in Instagram Stories

Als die Influencer-ldentifikation explorativ als Mediator in das
Modell aufgenommen wurde, erwies sich dieses fur beide Stimuli als sig-
nifikant. Mercado & Zhang (2024) konnten in ihrer Studie bereits belegen,
dass die Influencer-ldentifikation als Mediator zwischen dem Einfluss von
SMI und der Kaufbereitschaft wirkt. Dies legt nahe, dass der Einfluss der
Influencer-ldentifikation groRer ist als urspriunglich angenommen und die
Beziehung zwischen der Werbeerkennung und der Kaufbereitschaft nicht
moderiert, sondern sogar mediiert.

Zudem zeigt sich, dass die Influencer-Identifikation besonders im
Kontext von Instagram Stories eine zentrale Rolle spielt. Diese eignen sich
besonders gut als Identifikationspunkt, da sie authentische Einblicke in das
Leben der SMI bieten und es ihnen ermdglichen, ihre Abonnentinnen und
Abonnenten parasozial interaktiv einzubeziehen (Kobilke, 2017). Daher
konnte die Identifikation eine groRere Bedeutung fiir Instagram Stories ha-
ben als fur herkdbmmliche Instagram-Posts. Dies sollte in zukinftigen Stu-
dien weiter untersucht werden.

Aulerdem haben Menschen gemal der Theorie der sozialen Iden-
titat (Tajfel, 1972) ein starkes Bedurfnis nach Zugehdrigkeit. Diese Theo-
rie erklért, dass sich Menschen mit Gruppen identifizieren, denen sie an-
gehdren und, dass diese Identifikation ihnen hilft, ein positives Selbstbild
zu entwickeln. Wenn sich eine Person mit SMI identifiziert, kann dies ein
Geflhl der Zugehdrigkeit zu diesem und dessen Community erzeugen. Der
Kauf von Produkten, die von SMI beworben werden, dienen als Mittel,
dieses Zugehorigkeitsgefuhl zu starken und das Bedirfnis nach sozialer
Akzeptanz zu befriedigen. Dies verdeutlicht, dass Identifikation ein
Grundbedurfnis ist und kénnte daher die Bedeutung dieses Konstrukts in
dieser Beziehung erklaren.

Ein weiterer Erklarungsansatz konnte das Prinzip der Gegenseitig-
keit und Konformitat der Wirkmechanismen der sozialen Beeinflussung
sein (Cialdini, 2017) (Kapitel 2.2.1). Demnach mdchten Nutzende sich
nach Identifikation mit SMI revanchieren, bspw. durch einen Kauf. Dieses
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Bedurfnis resultiert daraus, dass aufgrund der entstandenen emotionalen
Bindung das Verlangen entsteht, etwas zurlickgeben zu wollen (Deges,
2018).

Des Weiteren wurde in der explorativen Analyse herausgefunden,
dass Probandinnen und Probanden, die die SMI aus den Stimuli bereits vor
der Befragung kannten, sich signifikant starker mit ihnen identifizierten.
Dies l&sst sich darauf zuruckfiihren, dass Identifikation auf wahrgenom-
menen Gemeinsamkeiten beruht und ein langerfristiger Prozess ist (Hoff-
ner & Buchanan, 2005). Dies stellt ebenfalls einen Erklarungsansatz fir
die unter der Skalenmitte liegenden Mittelwerte dar, die kurze Betrach-
tungsdauer einer Instagram Story bietet nur begrenzte Informationen und
Anhaltspunkte, um sich mit einer unbekannten Person zu identifizieren.
Bei weiteren Untersuchungen sollten daher mehr Informationen zu den
SMI bereitgestellt werden, um eine hohere Identifikation zu ermdglichen.

Persuasionswissen als Moderator. Fir das Persuasionswissen
wurde beim einheitlichen Stimulus die gleiche VVorgehensweise angewen-
det wie bei der Influencer-ldentifikation, da die Ergebnisse der Moderati-
onsanalyse zeigten, dass das Persuasionswissen ebenfalls keinen Effekt
auf die Kaufbereitschaft austibt. Nach der Entfernung des Interaktions-
terms ergab sich jedoch eine signifikant negative Beziehung zwischen dem
Persuasionswissen und der Kaufbereitschaft. Eine anschlieRende multiple
Regression zeigte ebenfalls, dass das Persuasionswissen als negativer Préa-
diktor der Kaufbereitschaft fungiert. Aufgrund dessen wurde das Persua-
sionswissen als Mediator untersucht, was sich als signifikant erwies.

Da die Beziehung zwischen Werbeerkennung und Kaufbereitschaft
bereits negativ war und eine starke Korrelation zwischen Werbeerkennung
und Persuasionswissen besteht, kann das Persuasionswissen als Erklarung
fur die geminderte Kaufbereitschaft betrachtet werden. Diese Befunde
stimmen mit den theoretischen Erlauterungen in Kapitel 2.3.3 tiberein und
verdeutlichen, dass das Persuasionswissen nicht als Moderator, sondern
als Mediator fungiert. Laut dem Persuasion Knowledge Model fiihrt die
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Erkennung des kommerziellen Hintergrunds zur Aktivierung des Persua-
sionswissens, was mit einem Verlust an Glaubwirdigkeit einhergeht oder
Reaktanz hervorruft (Friestad & Wright, 1994), weshalb die Kaufbereit-
schaft sinkt. Allerdings zeigen sich diese Ergebnisse ausschlieBlich im Da-
tensatz des einheitlichen Stimulus. Im Fall des individuellen Stimulus
wurde nach der Entfernung des Interaktionsterms keine signifikante Be-
ziehung zwischen dem Persuasionswissen und der Kaufbereitschaft fest-
gestellt. Zudem wurde keine signifikante Mediation identifiziert. Eine
maogliche Erklarung ist, dass das Persuasionswissen im Kontext des indi-
viduellen Stimulus schlechter erkannt wurde. Diese Annahme erweist sich
jedoch als nicht zutreffend, da beim individuellen Stimulus héhere Mittel-
werte fur das Persuasionswissen vorliegen. Dies zeigt, dass das Persuasi-
onswissen im einheitlichen Durchlauf eine groRere Auswirkung auf die
Kaufbereitschaft hat. Eine mogliche Erklarung kénnte darin bestehen, dass
der individuelle Stimulus eine besonders hohe Identifikation und dadurch
emotionale Bindung hervorgerufen hat, wodurch das Persuasionswissen in
diesem Kontext eine untergeordnete Rolle spielt und einen geringeren Ein-
fluss auf die Kaufbereitschaft ausuibt. Friihere Forschungen hat bereits ge-
zeigt, dass Persuasionsversuche durch PSB eher akzeptiert werden (Lou,
2021), da die Tendenz zu defensivem Bewaéltigungsverhalten verringert ist
(Borchers, 2022) (Kapitel 2.4.).

An dieser Stelle sollte zudem angemerkt werden, dass die Daten im
zweiten Durchlauf des Persuasionswissens varianzheterogen verteilt sind
und nicht alle AusreiRer entfernt wurden, um die StichprobengroRe zu be-
wahren. Dies konnte potenziell zu einer Verzerrung der Daten gefihrt ha-
ben, weshalb die Ergebnisse kritisch zu betrachten sind (Hemmerich,
2024d). Eine weitere interessante Erkenntnis zum Persuasionswissen be-
trifft die Nutzungshaufigkeit von Instagram Stories. Es wurden Unter-
schiede im Antwortverhalten der Teilnehmenden beobachtet, welche mit
dem Nutzungsverhalten korrelierten. Hierbei zeigen sich signifikante Va-
riationen zwischen den Nutzenden, die Instagram Stories mehrmals mo-
natlich und denen, die Instagram Stories mehrmals taglich oder mehrmals
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wdchentlich betrachten. Uberraschend ist, dass die Ergebnisse nicht den
Erwartungen entsprechen, die sich aus dem Persuasion Knowledge Model
von Friestad und Wright (1994) ableiten lassen. Entgegen der Annahme,
dass eine intensivere Nutzung zu einem ausgepragteren Persuasionswissen
flihrt, zeigt sich hier ein gegenteiliger Effekt: Nutzer, die Instagram Stories
seltener konsumieren, weisen ein hdheres Mal an Persuasionswissen auf.
Vor diesem Hintergrund sollte das Change of Meaning Principle von
Friestad und Wright (1994) kritisch hinterfragt werden, da es in diesem
Kontext nicht zur Anwendung kommt. Das Ergebnis konnte damit zu er-
kléren sein, dass haufige Konsumierenden von Instagram Stories moglich-
erweise eine Art Desensibilisierung gegenlber persuasiven Inhalten ent-
wickeln. Durch die standige Betrachtung von Stories konnten sie weniger
kritisch gegeniiber subtilen Uberzeugungsversuchen werden. Im Gegen-
satz dazu konnten gelegentliche Nutzende, die weniger mit dem Format
vertraut sind, jede Interaktion bewusster wahrnehmen und somit eher in
der Lage sein, persuasive Elemente zu erkennen und zu hinterfragen
(Miksa & Hodgson, 2021). Trotz eines Anstiegs des Persuasionswissens
im individuellen Durchgang zeigt sich auch eine erhéhte Kaufbereitschaft.
Diese lasst vermuten, dass andere Faktoren wie die Identifikation mit dem
Inhalt und das personliche Interessengebiet der Teilnehmenden mdglich-
erweise einen ausgleichenden Einfluss ausgetibt haben. Dies sollte weiter
erforscht werden.

Soziodemografische Merkmale. Geschlecht. Die Analysen beziig-
lich des Geschlechts ergaben fiir beide Stimuli signifikante Unterschiede
fir die Kaufbereitschaft sowie die Identifikation mit SMI. Es konnte fest-
gestellt werden, dass Probandinnen eine hohere Kaufbereitschaft aufwei-
sen als Probanden. Dies l&sst sich dadurch erkléren, dass weibliche Teil-
nehmende sich auch starker mit SMI identifizieren, als Ménner. Diese Er-
gebnisse decken sich mit den theoretischen Erkenntnissen aus Kapitel 2.4.
AuRerdem ergab sich, dass weibliche Probandinnen die SMI beider Sti-
muli fir glaubwirdiger, attraktiver, vertrauenswirdiger und kompetenter
empfanden als mannliche Probanden. Zusammenfassend lassen sich die
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Resultate damit begriinden, dass Frauen eher den Rat von Influencerinnen
und Influencern suchen als Manner (Forbes, 2019), eine starkere Neigung
dafiir haben in den sozialen Medien nach Bestatigung zu suchen und dafur
SMI als ihr Vorbild nutzen (Wampfler, 2018). Hier waére es interessant zu
untersuchen, ob Frauen auch mannliche Influencer positiver bewerten als
Manner.

Alter. Fur das Alter konnte in den Analysen kein signifikanter Un-
terschied fur die Kaufbereitschaft und Identifikation mit SMI festgestellt
werden. Eine mogliche Erklarung hierfir kdnnte das relativ junge Durch-
schnittsalter der Stichprobe sein, da 80 % der Teilnehmenden unter 30
Jahre alt waren. Diese Tatsache sollte kritisch beruicksichtigt werden. Es
besteht die Mdglichkeit, dass signifikante Effekte erst in einer Stichprobe
sichtbar werden, die sowohl eine groRere Anzahl jungerer als auch alterer
Teilnehmender umfasst. Alternativ konnte es jedoch auch sein, dass es
keine nennenswerten Unterschiede in der Kaufbereitschaft zwischen jiin-
geren und &lteren Nutzenden gibt.

In Bezug auf die Identifikation ist anzumerken, dass im Alter von
29 Jahren bereits wesentliche Aspekte der Identitat weitgehend stabilisiert
sind (Noack, 2010). Obwohl bereits beschrieben wurde, dass die Identifi-
kation unabhdngig vom Alter einen hohen Stellenwert in diesem Kontext
hat, ware es dennoch interessant, umfassendere Analysen mit Personen in
unsicheren Lebensphasen oder mit Jugendlichen Teilnehmenden, durch-
zufuhren. Zudem wiesen Teilnehmende tber 30 Jahren einen héheren Bil-
dungsabschluss auf, was darauf zuriickzufuhren ist, dass der Grof3teil der
jungeren Befragten noch studieren. Zudem verbringen jiingere Probandin-
nen und Probanden signifikant mehr Zeit auf Instagram und konsumieren
héaufiger Instagram Stories. Dieses Verhalten lasst sich durch die demogra-
fische Ausrichtung der Plattform (Seven.One Media GmbH, 2024) und
den zunehmenden Einfluss sozialer Medien auf jiingere Generationen er-
klaren (Koch, 2023).
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Stimuli Unterschiede. Im Antwortverhalten zwischen dem einheit-
lichen und individuellen Stimulus wurden fiir die Mehrheit der Konstrukte
signifikante Unterschiede festgestellt.

Werbeerkennung & Persuasionswissen. Die Werbeerkennung so-
wie das Persuasionswissen wiesen nach Betrachtung des ersten Stimulus
geringere Werte auf als nach dem zweiten. Diese Differenz ist auf den Re-
test-Effekt zuriickzuftihren. Die Probandinnen und Probanden wussten im
zweiten Durchlauf bereits, welche Fragen sie erwarteten. Dadurch waren
sie eher in der Lage, den Zusammenhang zwischen dem Stimulus und der
Werbung zu erkennen und die Inhalte entsprechend einzuordnen (Husser,
2015). Dafur ware es interessant in zukinftigen Studien die Reihenfolg der
Stimuli zu tauschen und zuerst den individuellen zu betrachten.

Zudem enthielten die individuellen Stimuli Rabattcodes, die in
dem einheitlichen Stimulus nicht vorhanden waren. Diese konnte als zu-
satzlicher Hinweis gewirkt haben, um die Werbung als solche zu erkennen
und das Persuasionswissen zu aktivieren (Boermann et al., 2015).

Attraktivitat. Die Mittelwerte der Attraktivitat liegen nach Betrach-
tung des einheitlichen Stimulus deutlich hoher als nach dem individuellen
Stimulus. Diese Differenz kénnte darauf zurtickzufiihren sein, dass mann-
liche Probanden, die Influencerin attraktiver empfanden als die ménnli-
chen Influencer der individuellen Stimuli. Dartiber hinaus kénnten unter-
schiedliche visuelle Gestaltungsaspekte ebenfalls einen Einfluss ausgetibt
haben.

Expertise. Die Werte der Expertise waren nach Betrachtung des in-
dividuellen Stimulus deutlich hoher als nach dem einheitlichen Stimulus.
Die kompetentere Wahrnehmung des individuellen Stimulus kdnnte da-
rauf zurlickzufuhren sein, dass in diesem Stimulus ein Produkt vorgestellt
wurde, zu dem mehr Fachwissen vermittelt werden kann als zum
Streamingdienst des einheitlichen Stimulus (Deges, 2018). Es konnte zu-
dem der Fall sein, dass der Halo-Effekt eine Rolle spielt, indem von einer
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positiven Eigenschaft wie etwa der Werbung im jeweiligen Interessenge-
biet auf eine weitere positive Eigenschaft wie die wahrgenommene Exper-
tise, geschlossen wird (Hecker, 2019). Letztlich kénnte es auch daran lie-
gen, dass die SMI des individuellen Stimulus ihr Fachwissen ausgeprégter
prasentiert und kommuniziert haben als die Influencerin des einheitlichen
Stimulus.

Kaufbereitschaft. Die Mittelwerte der Kaufbereitschaft waren nach
dem individuellen Stimulus signifikant héher als nach dem einheitlichen
Stimulus. Dies hangt damit zusammen, dass das Interesse an den Produk-
ten nach dem individuellen Stimulus héher war, weil diese die praferierte
Kategorie der Teilnehmenden darstellten. Zusétzlich umfasst der zweite
Stimulus Uberwiegend Low-Involvement-Produkte, die mdoglicherweise
zu einer hoheren Kaufbereitschaft fiihrten als das bindende Abonnement
des ersten Stimulus (Deges, 2018). SchlieRlich zeigten die Probandinnen
und Probanden im individuellen Stimulus eine starkere Identifikation mit
den Influencerinnen und Influencern und bewerteten sie zudem als kom-
petenter. Dies konnte ebenfalls zur erhohten Kaufbereitschaft beigetragen
haben.

Quellenglaubwirdigkeit, Vertrauenswirdigkeit & Influencer-
Identifikation. In Bezug auf die Quellenglaubwirdigkeit (Gesamt) und die
Influencer-ldentifikation konnte nur knapp kein signifikanter Unterschied
zwischen den Werten des einheitlichen und des individuellen Stimulus
festgestellt werden. Sowohl die Quellenglaubwirdigkeit (Gesamt) als
auch die Vertrauenswirdigkeit wiesen in beiden Stimulus-Bedingungen
hohe Werte auf, wodurch es zu keinen signifikanten Anderungen kam.

Obwohl keine signifikanten Unterschiede in der Influencer-Identi-
fikation zwischen dem einheitlichen und dem individuellen Stimulus fest-
gestellt werden konnten, zeigt sich eine leichte Steigerung der Mittelwerte.
Dies konnte darauf hindeuten, dass sich der GroRteil der Teilnehmenden
bereits mit der Influencerin des ersten Stimulus identifiziert hat, jedoch
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eine etwas starkere Identifikation mit dem SMI des individuellen Stimulus
vorliegt.

Explorative Analyse. Um die vorliegenden Ergebnisse besser in-
terpretieren und die zugrundeliegenden Konstrukte tiefergehender verste-
hen zu kdnnen, wurden explorative Analysen durchgefiihrt. Im Folgenden
werden die signifikanten Resultate dieser Analysen diskutiert.

Betrachtung des individuellen Datensatzes. Zunéchst wurde der in-
dividuelle Datensatz vertieft analysiert. Im Vergleich zum ersten Stimulus,
der aus einem einheitlichen Video bestand, das alle VVersuchspersonen ge-
sehen haben, gab es im zweiten Durchgang acht unterschiedliche Stimuli.
Daher kdnnten Unterschiede im Antwortverhalten je nach Stimulus auftre-
ten.

Werbeerkennung. Die Werbeerkennung des Stimulus der Katego-
rie Reisen war signifikant niedriger als die der Kategorie Gesundheit, Fit-
ness & Sport (m). Nach einem Vergleich der beiden Videos fallt auf, dass
im Stimulus Gesundheit, Fitness & Sport (m) die Werbung sehr direkt the-
matisiert wird, wohingegen die Influencerin des Stimulus Reisen subtiler
darauf eingeht. Dies konnte ausschlaggebend fur die héhere Werbeerken-
nung sein.

Quellenglaubwirdigkeit (Gesamt). Es zeigte sich ein signifikanter
Unterschied im Antwortverhalten der Quellenglaubwirdigkeit im indivi-
duellen Stimulus zwischen Speisen & Ernahrung und Mode & Lifestyle
(w). Der Influencer des Speisen & Ernahrung Stimulus wurde als unglaub-
wirdiger wahrgenommen, als die Influencerin des Mode & Lifestyle (w)
Stimulus. Die Stimuli unterscheiden sich dahingehend, dass im Stimulus
Speisen & Erndhrung das Markenlogo und die Verpackung von Beginn an
sichtbar waren, was moglicherweise dazu fiihrte, dass dieser als weniger
glaubwirdig wahrgenommen wurde. Im Gegensatz dazu trug die In-
fluencerin des Stimulus Mode & Lifestyle (w) zundchst nur das beworbene
Kleidungsstuick und sprach verbal Gber das Produkt, was womdoglich eine
hohere Glaubwirdigkeit erzeugte.
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Attraktivitat. Die Influencerin der Kategorie Mode & Lifestyle (w)
wurde signifikant attraktiver wahrgenommen als die Influencer der Kate-
gorien Speisen & Erndhrung, Gesundheit, Fitness & Sport (m) und Zu-
hause & Garten (m). Zundchst ist hier die unterschiedliche Gruppengrofie
Kritisch zu betrachten, da diese bei Gesundheit, Fitness & Sport (m) sowie
Zuhause & Garten (m) deutlich Kkleiner ist als bei Mode & Lifestyle (w)
oder Speisen & Ernahrung. Davon abgesehen ist es naheliegend, dass
diese Differenz darauf zurtickzufiihren ist, dass Frauen sich starker mit
SMI identifizieren und eher dazu tendieren, sich mit ihnen zu vergleichen
als Manner (Wampfler, 2018). Dies kdnnte auch erklaren, warum die drei
méannlichen Influencer insgesamt signifikant unattraktiver bewertet wur-
den.

Expertise. Die Influencerin der Kategorie Mode & Lifestyle (w)
wurde signifikant als kompetenter wahrgenommen als sowohl die In-
fluencerin der Kategorie Reisen als auch der Influencer der Kategorie Spei-
sen & Erndhrung. Der Unterschied in der Wahrnehmung koénnte darauf
zuruckzufiihren sein, dass die Mode-Influencerin das Produkt sowohl ver-
bal als auch physisch detailliert und informativ prasentiert, wahrend die
Reise-Influencerin weniger konkret auf die angebotenen Dienstleistungen
eingeht und diese lediglich grob beschreibt. Im Vergleich zur Kategorie
Speisen & Erndhrung konnte der Unterschied darin liegen, dass der In-
fluencer dieser Kategorie starker auf die praktische Anwendung des Pro-
dukts fokussiert ist und personliche Erfahrungen teilt, anstatt spezifisches
Expertenwissen zu vermitteln. Diese unterschiedlichen Ansétze in der Pré-
sentation kdnnten zu einer variierenden Wahrnehmung der Expertise ge-
fiihrt haben.

Persuasionswissen. Obwohl das Persuasionswissen signifikante
Werte aufwies, ergab der Post-hoc-Test keine signifikanten Unterschiede
zwischen den Gruppen. Dies deutet darauf hin, dass der Effekt nicht stark
genug war, um klare Gruppenunterschiede zu erkennen.
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Fur die Vertrauenswirdigkeit, die Influencer-Identifikation und die
Kaufbereitschaft wurden keine signifikanten Unterschiede im Antwortver-
halten zwischen den Kategorien festgestellt.

Konstrukte und Interaktionen. Folgend wird die Werbeerkennung
als UV und die Kaufbereitschaft als AV sowie Interaktion zwischen den
Konstrukten diskutiert.

Werbeerkennung. Im Rahmen der Analyse wurde die Werbeerken-
nung als AV betrachtet, um ihren direkten Einfluss auf die hypothesenre-
levanten Variablen zu untersuchen. Die Ergebnisse zeigten, dass die Wer-
beerkennung einen signifikant negativen Einfluss auf die Quellenglaub-
wirdigkeit (Gesamt), die Vertrauenswirdigkeit sowie die Identifikation
mit SMI hat. Dies ist darauf zurlickzufiihren, dass Werbung negative Re-
aktionen hervorruft, da Konsumierende heutzutage kontinuierlich mit
Werbeinhalten konfrontiert werden (Ziewiecki, 2021). Die authentische
Darstellung einer Story, die anschlieRend als Werbung erkannt wird, kann
daher zu einer verminderten Bewertung der Glaubwurdigkeit und Vertrau-
enswurdigkeit oder auch Identifikation fihren (Jung & Heo, 2019).

Es wurde ein stark positiver Zusammenhang zwischen der Wer-
beerkennung und dem Persuasionswissen festgestellt. Dieser Zusammen-
hang konnte darauf zurtickzufiihren sein, dass beide Konstrukte &hnliche
Aspekte abfragen. Wéhrend die Werbeerkennung das Erkennen der Wer-
bung als solche erfasst, bezieht sich das Persuasionswissen auf das Be-
wusstsein fur den kommerziellen Hintergrund des Inhaltes.

Kaufbereitschaft. In einer multiplen Regression wurden mehrere
signifikante Pradiktoren flr die Kaufbereitschaft identifiziert, darunter die
Quellenglaubwurdigkeit (Gesamt), die Influencer-ldentifikation und das
Persuasionswissen. Diese Ergebnisse stimmen mit den Hypothesen Uber-
ein. Allerdings zeigte sich im Kontext des individuellen Stimulus fir das
Persuasionswissen keine Signifikanz, was mdglicherweise auf die Vari-
anzheterogenitét zurtickzufiihren ist, wie bereits beschrieben wurde. VVon
den Dimensionen der Quellenglaubwirdigkeit erwiesen sich sowohl die
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Vertrauenswirdigkeit als auch die Expertise als signifikante Pradiktoren.
Im individuellen Stimulus war jedoch nur noch die Vertrauenswirdigkeit
relevant, dies deckt sich ebenfalls mit den weiteren Ergebnissen.

Quellenglaubwirdigkeit und Identifikation. Nachdem eine positive
Korrelation zwischen der Influencer-Identifikation und der Quellenglaub-
wirdigkeit sowie den Subskalen festgestellt wurde, zeigte sich auch in ei-
ner linearen Regression ein positiver Zusammenhang zwischen der Quel-
lenglaubwiirdigkeit (Gesamt) und der Influencer-Identifikation. Die Er-
gebnisse einer multiplen Regression verdeutlichten, dass insbesondere die
Vertrauenswirdigkeit und die Expertise signifikante Pradiktoren fur die
Influencer-ldentifikation darstellen. Dies legt nahe, dass diese beiden Ei-
genschaften einen Einfluss darauf haben, inwieweit Teilnehmenden sich
mit SMI identifizieren. Daruber hinaus zeigte sich auch ein positiver Ein-
fluss der Identifikation auf die Quellenglaubwuirdigkeit, was darauf hin-
deutet, dass SMI durch eine starkere Identifikation auch als glaubwiirdiger
wahrgenommen werden (Munnukka et al., 2019). Diese Ergebnisse konn-
ten die starkeren Effekte bei den weiblichen Probandinnen erklaren.

Identifikation und Persuasionswissen. Die Analyse zeigt Wechsel-
wirkungen zwischen der Influencer-ldentifikation und dem Persuasions-
wissen. Dabei zeigt sich, dass sich ausgepragteres Persuasionswissen ne-
gativ auf die Influencer-ldentifikation auswirkt, wahrend starke In-
fluencer-ldentifikation zu geringerem Persuasionswissen fiihrt. Diese Be-
obachtung wurde fiir beide untersuchten Stimuli bestatigt. Die Ergebnisse
decken sich mit aktuellen Forschungsarbeiten, insbesondere den Studien
von Lou (2021) und Borchers (2022), die ebenfalls einen Zusammenhang
zwischen erhohter Identifikation mit Influencerinnen und Influencern und
gesteigerter Akzeptanz von Persuasionsversuchen feststellen konnten.
Diese Erkenntnisse unterstreichen die Relevanz der Identifikation im Kon-
text von persuasiver Kommunikation. Das Zusammenspiel der Konstrukte
konnte auf eine kognitive Dissonanz (Bran & Vaidis, 2020) hindeuten, da
starke Identifikation die kritische Denkweise hemmt, wohingegen starkes
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Persuasionswissen die emotionale Bindung erschwert. Es sind weitere Un-
tersuchungen nétig, um die Zusammenhénge besser zu verstehen.

5.2 Methodische Diskussion

Die angewandte Methodik der vorliegenden wissenschaftlichen
Arbeit wird im Folgenden kritisch beleuchtet, wobei sowohl Starken als
auch Limitationen Bericksichtigung finden. Zunachst ist als positiver As-
pekt hervorzuheben, dass eine fundierte theoretische Basis durch grundli-
che Literaturanalyse geschaffen wurde. Diese diente als Grundlage flr die
Hypothesenbildung und die spatere Interpretation der Forschungsergeb-
nisse. Allerdings wurden aufgrund des begrenzten Umfangs der Arbeit
nicht alle relevanten psychologischen Konstrukte und Theorien in ihrer
vollen Komplexitét dargestellt.

Stichprobe. Positiv hervorzuheben ist die Grofie der rekrutierten
Stichprobe, die die a-priori berechnete statistische Mindestanzahl deutlich
ubertrifft. Obwohl eine vergroRerte Stichprobe nicht zwangslaufig die sta-
tistische Power erhoht, ermdglichte sie in diesem Fall eine breitere Abde-
ckung verschiedener Altersgruppen und Interessensgebieten, was die Re-
prasentativitat der Ergebnisse potenziell verbessert (Doring, 2023).

Die freiwillige Teilnahme an der Befragung trug dazu bei, dass die
Teilnehmenden die Umfrage gewissenhaft beantworteten. Dennoch ist kri-
tisch anzumerken, dass die Vertffentlichung der Studie auf Plattformen
wie SurveySwap und SurveyCircle moglicherweise zu einer gewissen
Verzerrung gefiihrt haben konnte. Auf diesen Plattformen besteht die
Madglichkeit, dass einige der Teilnehmenden die Studie trotz der freiwilli-
gen Teilnahme nicht mit der erforderlichen Sorgfalt ausgefullt haben, etwa
um schnell Punkte oder Gegenleistungen zu erhalten (Khazaal et al.,
2014). Trotz dieses potenziellen Risikos blieb die Zahl der auszuschlie-
Renden Falle gering, was die Uberwiegend sorgfaltige Beantwortung der
Umfrage unterstreicht.
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Eine weitere wesentliche Limitation von Selbstselektionsstichpro-
ben liegt in der oft eingeschrankten Reprasentativitét der Stichprobe (D6-
ring, 2023). Fir die vorliegende Arbeit zeigt sich dies in der demografi-
schen Zusammensetzung der Teilnehmenden. Mit einem Anteil von ca.
80% von unter 30-jahrigen Probandinnen und Probanden handelt es sich
um eine ausgesprochen junge Stichprobe. Zudem weist die Stichprobe ei-
nen hohen Anteil an Menschen mit akademischem Hintergrund auf, wobei
die Hélfte der Teilnehmenden Uber einen Hochschulabschluss verfligt und
40% sich noch im Studium befinden. Aufgrund dessen ist die Stichprobe
in ihrer externen Validitat eingeschrankt zu betrachten (Treiblmaier,
2010).

Dies verdeutlicht, dass Selbstselektionsstichproben nicht mit Zu-
fallsstichproben gleichzusetzen sind, die eher ein global repréasentatives
Ergebnis ermdglichen (Déring, 2023). Dennoch wurde in der vorliegenden
Studie bewusst eine Selbstselektionsstichprobe gewdhlt, da diese eine
hohe Teilnahmequote erzielen kann und es ermdglicht, spezifische Popu-
lationen anzusprechen. Doéring und Bortz (2016) betonen, dass die wissen-
schaftliche Reprasentativitat die Qualitat des Verhaltnisses zwischen
Stichprobe und Grundgesamtheit beschreibt, jedoch nicht die Gesamtqua-
litat einer wissenschaftlichen Untersuchung in Frage stellt.

Zeitpunkt der Datenerhebung. Die Datenerhebung erfolgte im Juli
2024, wodurch es zu saisonalen Einfliissen auf die Ergebnisse gekommen
sein konnte. Zun&chst stellt Juli einen Sommermonat dar, in dem Men-
schen tendenziell mehr Zeit im Freien verbringen, was die Nutzungsdauer-
und -intensitat und die Kaufbereitschaft beeinflussen konnte (Kroeber-Riel
& Groppel-Klein, 2019). Zudem werden im Sommer oft saisonspezifische
Produkte beworben, die flr einige Teilnehmende besonders interessant,
fiir andere hingegen weniger relevant sein konnten. Dies kénnte sich eben-
falls auf die Kaufbereitschaft ausgewirkt haben.
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Erhebungsinstrumente. Die vorliegende Studie verfiuigt Giber ada-
quate Operationalisierung der zentralen Konstrukte, wobei die verwende-
ten Skalen hohe Validitat aufweisen. Dies spricht fur die Qualitat der
Messinstrumente und deren Fahigkeit, die theoretischen Konzepte zu er-
fassen. Allerdings sollte kritisch angemerkt werden, dass alle Skalen ur-
sprunglich in englischer Sprache entwickelt wurden. Dies ist dem globalen
Charakter des Forschungsfeldes geschuldet, da soziale Medien weltweit
von Bedeutung sind und der GroRteil der wissenschaftlichen Beitrage dazu
in englischer Sprache verfasst werden (De Veirman, 2017). Um die Qua-
litdt der Messinstrumente im deutsch-sprachigen Kontext sicherzustellen,
sind weitere Validierungsstudien erforderlich. Es besteht die Moglichkeit,
dass die Ubersetzung und Anwendung in einem anderen Sprachraum die
Validitat der Instrumente beeinflusst haben kénnten (Doring & Bortz,
2016). Dennoch haben die Ubersetzten Versionen bereits in vergleichbaren
Studien eine hohe psychometrische Qualitat gezeigt, was auf ihre Zuver-
lassigkeit hindeutet. Eine mogliche Optimierung der Umfrage waére die In-
tegration eines Timers gewesen, um sicherzustellen, dass der Stimulus
vollstandig betrachtet wird (Treiblmaier, 2010). AuRerdem héatten zur
Uberpriifung der Antwortkonsistenz Kontrollfragen in den Fragebogen
eingebaut werden konnen (Dunn et al., 2018). Allerdings wurden im Da-
tensatz ohnehin keine Félle von Straightlining gefunden und Fragebdgen
mit zu kurzer Antwortzeit entfernt.

Stimulusmaterial. Die Studie zeichnet sich durch eine fundierte
Auswahl der Stimuli aus. Die Kategorien wurden nach aktuellen Trends
gewahlt und die Auswahlkriterien am Studienzweck ausgerichtet. Positiv
anzumerken ist zudem die Verwendung realer Instagram Stories, wodurch
die 6kologische Validitat erhoht wird (Evans, 2017). Trotz der Herausfor-
derung, vergleichbare Videos fir verschiedene Geschlechter zu finden, ge-
lang es, sich ahnelnde und den Kriterien entsprechende Stimuli auszuwah-
len. Der Aufbau der Umfrage war durchdacht konzipiert und ermdglichte
durch die Trennung der Stimuli und die jeweils separate Durchfiihrung des
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Fragebogens eine gute Vergleichbarkeit der Skalen fir die unterschiedli-
chen Stimuli. Allerdings konnte die Variabilitat zwischen den individuel-
len Stimuli die interne Validitat beeintrachtigen. Zudem ist das Fehlen ei-
nes Rabattcodes im einheitlichen Stimulus kritisch anzumerken. Obwohl
diese Entscheidung bewusst getroffen wurde, um einen Freundschafts-
dienst des SMI zu simulieren, stellte sich im heraus, dass dadurch die Ver-
gleichbarkeit mit dem individuellen Stimulus erschwert wurde. Letztlich
h&tten mehr Informationen zu den Influencerinnen und Influencern aus den
Stimuli zur Verfugung gestellt werden sollen. Ein Gefiihl der Identifika-
tion anhand eines kurzen Videos zu entwickeln, erwies sich als herausfor-
dernd. Das stellt vermutlich eine Erklarung fur die unterdurchschnittlichen
Werte der Identifikations-Skala dar.

Statistische Analysen. Die Voraussetzungen der statistischen Ver-
fahren wurden sorgféltig geprift und sind in Kapitel 4 dargelegt. Die ge-
wahlten Verfahren gelten als robust gegeniiber Verletzungen der Normal-
verteilung und Varianzhomogenitat (Hemmerich, 2024). Die ausreichende
StichprobengréRe bestérkte den Einsatz dieser Methoden, auch wenn dies
maoglicherweise zu leichten Einschrankungen der statistischen Aussage-
kraft fuhrte (Déring, 2023; Déring & Bortz, 2016). Zudem kam bei den
Mediations- und Moderationsanalysen das robuste Bootstrapping-Verfah-
ren zum Einsatz, um die statistische Power zu optimieren (Hayes, 2022).
Es ist zu beachten, dass die Verteilung der Gruppen in den Kategorien des
individuellen Stimulus nicht ausgewogen war, was in einigen Féllen zu
Varianzheterogenitét und einer geringen statistischen Power fuhrt (Doring
& Bortz, 2016). Dennoch wurden die einzelnen Gruppen lediglich in der
explorativen Analyse separat berticksichtigt.

Letztlich ist es positiv hervorzuheben, dass die Hypothesen in die-
ser Arbeit zweiseitig getestet wurden. Dies ermdglichte es, auch unerwar-
tete Effekte zu berticksichtigen und trugen zur Erhéhung der Objektivitét
der Ergebnisse bei (Doring & Bortz, 2016).
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Gutekriterien. Bei der Beurteilung der methodischen Qualitat die-
ser Arbeit sind die Gutekriterien der quantitativen Forschung, Objektivitét,
Reliabilitat und Validitat von zentraler Bedeutung (Déring, 2023). Die Ob-
jektivitat wurde durch standardisierte Erhebungsinstrumente und eine ein-
heitliche Durchfihrung der Online-Befragung sichergestellt. Kritisch an-
zumerken ist, dass Online-Befragungen die Kontrolle ber die Umge-
bungsbedingungen der Teilnehmenden einschranken, was die Aufmerk-
samkeit und das Antwortverhalten beeinflussen kdnnen (Khazaal, 2014).
Zur Gewahr-leistung der Reliabilitat wurden etablierte Skalen mit nachge-
wiesener interner Konsistenz verwendet und die Reliabilitatswerte berich-
tet. Die Validitat wurde durch die Verwendung theoretisch fundierter und
in der Forschung bewéhrter Konstrukte und Messinstrumente angestrebt.
Insbesondere die Konstruktvaliditat wird dadurch gestéarkt. Die externe
Validitat ist aufgrund der Stichprobe ein-geschrénkt, wie bereits beschrie-
ben wurde (Doring & Bortz, 2016).

Eigene Rolle. Fur die Auswahl der Stimuli ist kritisch anzumerken,
dass diese durch den Instagram-Algorithmus der Autorin beeinflusst
wurde. Obwohl die Stimuli nach festgelegten Kriterien ausgewahlt und
auch auf anderweitigen Profilen gesucht wurde, besteht die Mdoglichkeit,
dass die Videos tendenziell einer bestimmten Zielgruppe entsprechen oder
nach subjektivem Empfinden der Autorin ausgewahlt wurden. Um poten-
zielle Verzerrungen zu minimieren, ware fur zukinftige Studien eine ran-
domisierte Auswahl der Stimuli durch mehrere unabh&ngige Personen
empfehlenswert. Trotz ihres personlichen Interesses am Thema bemihte
sich die Autorin um Neutralitat und Objektivitadt wahrend des gesamten
Forschungsprozesses.

5.3 Implikationen fir Forschung und Praxis

Implikationen fur zukinftige Forschung. Durch die Diskussion
der Studienergebnisse und Methodik haben sich weitere Forschungsbe-
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darfe herauskristallisiert. Die Resultate der vorliegenden Arbeit unterstrei-
chen die Wirkung der untersuchten Konstrukte fur die Kaufbereitschaft in
Insta-gram Stories. Um diese Erkenntnisse zu vertiefen und zu erweitern,
ergeben sich mehrere Ansatzpunkte fir die Forschung im Bereich des In-
fluencer-Marketings, die nachfolgend erldutert werden.

Die Ergebnisse zeigen, dass Quellenglaubwiirdigkeit sowie ihre
Dimensionen Vertrauenswirdigkeit und Expertise als signifikante Media-
toren fur die Beziehung zwischen Werbeerkennung und Kaufbereitschaft
fungieren. Interessanterweise erwies sich die Attraktivitat nicht als Medi-
ator, was darauf hindeutet, dass dieses Konstrukt maglicherweise eine ge-
ringere Bedeutung fiir heutige Konsumierende im Kontext von Influencer-
Marketing auf Instagram hat als bisher angenommen. Diese Erkenntnisse
legen nahe, das bestehende Modell der Quellenglaubwiirdigkeit zu tber-
denken und moglicherweise die Attraktivitatsdimension auszuschlielRen
oder neu zu bewerten. Stattdessen kénnten andere Aspekte, die fur die mo-
derne digitale Welt relevanter sein und sollten in Betracht gezogen werden.
Insbesondere die Authentizitat (Kreling et al., 2022) oder das Image (De-
ges, 2018) der SMI kdnnten vielversprechende Faktoren sein. Darlber hin-
aus wurde zwar festgestellt, dass Vertrauenswiirdigkeit einen wesentlichen
Faktor darstellt, jedoch bleibt unklar, welche Faktoren dazu beitragen, dass
eine oder ein SMI als vertrauenswirdig wahrgenommen wird. Das sollte
ebenfalls weiter erforscht werden.

Ein zentraler Aspekt, der weiterer Untersuchung bedarf, ist die In-
fluencer-Identifikation, die sich in beiden Stimuli als mediierender Faktor
erwies. Hier sollten mehr Informationen zu den SMI zur Verfligung ge-
stellt werden, um eine hoéhere Identifikation zu ermdéglichen. Zudem soll-
ten zukinftige Studien dieses Konstrukt detaillierter erforschen und eva-
luieren, welche spezifischen Elemente einer Instagram Story zur Identifi-
kation mit SMI beitragen. Dabei sollten Interaktionen, direkte Ansprache
oder Einblicke in das Privatleben in die Forschung einbezogen werden
(Marengo, 2024). Diese Elemente konnten die Nahbarkeit der Influence-
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rinnen und Influencer erhéhen und somit die Identifikation der Abonnen-
tinnen und Abonnenten verstarken. Aullerdem sind in diesem Kontext
auch Langzeitstudien interessant. Da sich die Identifikation als Prozess
entwickelt, ist insbesondere die Entwicklung der Beziehung zwischen SMI
und ihren Followerinnen und Followern (ber die Zeit und deren Auswir-
kungen auf die Kaufbereitschaft ein interessantes Forschungsfeld.

Des Weiteren sollten die Wechselwirkungen zwischen den unter-
suchten Konstrukten tiefergehend erforscht werden. Da bereits gezeigt
wurde, dass Identifikation eine positive Wirkung auf das Persuasionswis-
sen und die Quellenglaubwiirdigkeit hat, ware es von besonderem Inte-
resse zu untersuchen, inwiefern die Influencer-ldentifikation einen Ein-
fluss auf die Beziehung zwischen dem Persuasionswissen und der Kauf-
bereitschaft hat, sowie ihre Rolle als mdglicher Moderator im Mediations-
modell der Quellenglaubwirdigkeit. Diese Zusammenhange kénnten Auf-
schluss dartber geben, wie die verschiedenen Faktoren im komplexen Ge-
fige des Influencer-Marketings interagieren. Zusatzlich sollten weitere
potenzielle Einflussvariablen wie die Passung zwischen Marke und SMI
(De Cicco et al., 2020) oder die Reichweite (Jahnke, 2018) beriicksichtigt
werden, um ein umfassenderes Bild zu erhalten.

Eine breitere und diversere Stichprobe, die Jugendliche und Senio-
rinnen und Senioren, sowie Personen mit verschiedenen Bildungshinter-
grinden einschliet, kénnte potenzielle Unterschiede im Persuasionswis-
sen und der Influencer-Identifikation aufdecken. Dies wirde es ermogli-
chen, die Generalisierbarkeit der Ergebnisse zu erhéhen und mégliche al-
ters- oder bildungsbedingte Unterschiede in der Wahrnehmung und Wir-
kung von Influencer-Marketing zu identifizieren. Um ein tieferes Ver-
standnis fiir die Wahrnehmung und Verarbeitung von Werbung in Insta-
gram Stories zu gewinnen, sollten zukinftige Studien auch qualitative Me-
thoden einbeziehen. Interviews oder Fokusgruppen kénnten wertvolle Ein-
blicke in die kognitiven und emotionalen Prozesse der Rezipierenden lie-
fern (Doring & Bortz, 2016).

129



Schriftenreihe des iwp, Nr. 23, Schmidt:  Kaufbereitschaft in Instagram Stories

Ein zentraler Befund dieser Arbeit stellt die unterschiedliche Reak-
tion auf den einheitlichen und individuellen Stimulus dar. Um mdgliche
Retest-Effekte aufzudecken, sollte die Reihenfolge der Stimuli in kiinfti-
gen Untersuchungen variiert werden. Dies wirde es ermdglichen, etwaige
Verzerrungen durch die Prasentationsreihenfolge zu identifizieren und zu
kontrollieren. Darliber hinaus kdnnte eine detailliertere Analyse der Fak-
toren, die zur unterschiedlichen Wahrnehmung der Stimuli beitragen,
wertvolle Erkenntnisse liefern. Bspw. konnte der Einfluss von verschiede-
nen Produktkategorien die Wahrnehmung beeinflussen, da sich auch in
dieser Studie ein Unterschied zwischen einem Abonnement und einem
Low-Involvement Produkt vermuten l&sst.

Schliel3lich ware es aufschlussreich zu untersuchen, ob die gefun-
denen Effekte auch fur andere Social-Media-Plattformen und Werbefor-
mate gelten. Eine vergleichende Studie zwischen Instagram Stories und
anderen Formaten wie TikTok oder YouTube-Shorts kénnte wertvolle Er-
kenntnisse Uber plattformspezifische Unterschiede liefern.

Praktische Implikationen. Die Ergebnisse dieser Studie liefern Er-
kenntnisse fur Influencerinnen und Influencer, sowie flr Unternehmen, die
mit ihnen kooperieren méchten.

Zunéchst wurden die Influencer-ldentifikation und die Vertrauens-
wiardigkeit als maligeblich fur die Kaufbereitschaft und somit dem Erfolg
einer Kampagne in dieser Arbeit bestimmt. Bei der Auswahl von SMI soll-
ten Unternehmen somit besonders auf diese Aspekte achten. Um die
Glaubwurdigkeit zu wahren und die Vertrauenswurdigkeit zu starken, ist
es wichtig, dass Kooperationen nicht aufgezwungen wirken. Influencerin-
nen und Influencer sollten ermutigt werden, personliche Nuancen in Ko-
operationen einzubringen (Deges, 2018). Da Identifikation und Vertrau-
enswurdigkeit Zeit brauchen, um sich zu entwickeln, sollten Unternehmen
auf langfristige Partnerschaften mit SMI setzen. Dies ermdglicht es, eine
tiefere Bindung zwischen Influencer, Marke und Zielgruppe aufzubauen.
Um das Vertrauen der Zielgruppe zu stérken, ist es wichtig, transparent zu
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sein. Influencerinnen und Influencer sollten auch kritisches Feedback zu
Produkten zu geben, da dies die Glaubwiirdigkeit erhéhen und zu einer
starkeren Identifikation fuhren kann (Kaup, 2023).

Individualisierte Inhalte, die auf spezifische Interessengebiete zu-
geschnitten sind, zeigten eine starkere Wirkung, die weniger von der
Glaubwirdigkeit der Quelle und mehr von der Identifikation der Ziel-
gruppe mit den SMI abhing. Daher sollten Unternehmen die von Instagram
bereitgestellten Daten nutzen, um ihre Kampagnen gezielt in interessierten
Zielgruppen zu platzieren. Dies erméglicht nicht nur eine prazisere An-
sprache, sondern fordert auch eine schnellere Identifikation der Followe-
rinnen und Follower aufgrund gemeinsamer Interessen.

Bei der Umsetzung dieser Empfehlungen kdnnen Herausforderun-
gen auftreten, wie die Balance zwischen authentischem Content und Mar-
kenbotschaften oder die Messung weicher Faktoren wie Identifikation.
Unternehmen sollten diese Aspekte sorgféltig abwagen und kontinuierlich
an der Optimierung ihrer Strategien arbeiten.
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6 Fazit und Ausblick

Die vorliegende Arbeit verfolgte das Ziel, den Einfluss der Kon-
strukte Quellenglaubwurdigkeit, mit den Dimensionen Attraktivitat, Ver-
trauenswurdigkeit und Expertise, sowie Influencer-ldentifikation und Per-
suasionswissen auf die Beziehung zwischen der Werbeerkennung und der
Kaufbereitschaft in Instagram Stories zu untersuchen. Ein weiterer
Schwerpunkt lag darauf, zu analysieren, ob sich die Ergebnisse zwischen
einheitlicher und individuell gewahlter Instagram Story unterscheiden. Zur
Erreichung dieses Ubergeordneten Ziels wurden funf Leitfragen formuliert
und entsprechende Hypothesen entwickelt (Kapitel 2.4). Um diese Leitfra-
gen zu beantworten, wurde zunachst ein theoretisches Fundament geschaf-
fen, das sowohl Instagram als Plattform als auch Instagram Stories und die
relevanten Konstrukte beleuchtet. Dabei wurde auch der aktuelle For-
schungsstand zu den Konstrukten dargelegt. Auf dieser Basis wurde eine
quantitative Querschnitts-studie mit N = 234 Teilnehmenden durchgefiihrt,
bei der bewéhrte Erhebungsinstrumente genutzt wurden. Die gewonnenen
Ergebnisse wurden schlieflich im Kontext der theoretischen und empiri-
schen Erkenntnisse interpretiert und trugen zur Beantwortung der zentra-
len Forschungsfragen bei.

Die Thesis hat gezeigt, dass die Quellenglaubwiirdigkeit sowie die
Subskalen Vertrauenswirdigkeit und Expertise die Beziehung zwischen
der Werbeerkennung und der Kaufbereitschaft von Konsumierenden me-
diieren. Fur die Attraktivitat wurde in beiden Stimulus-Situationen keine
Mediation festgestellt, Diese Ergebnisse stimmen mit den theoretischen
und empirischen Erkenntnissen tberein. Allerdings zeigten sich Unter-
schiede in der Wirkung nach Betrachtung des einheitlichen und nach dem
individuellen Stimulus. Wahrend fur die Quellenglaubwirdigkeit und Ver-
trauenswurdigkeit eine partielle Mediation festgestellt wurde, zeigte sich
fiir die Expertise gar keine Mediation nach dem individuellen Stimulus.
Dies zeigt, dass die Konstrukte je nach betrachteter Instagram Story diffe-
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renziert wirken. Es ware sinnvoll zu untersuchen, ob die geringere Rele-
vanz moglicherweise auf eine hohere Identifikation mit der Quelle zuriick-
zufihren ist.

Entgegen den Erwartungen konnten weder die Influencer-Identifi-
kation noch das Persuasionswissen als Moderatoren zwischen der Wer-
beerkennung in Instagram Stories und der Kaufbereitschaft von Konsu-
mentinnen und Konsumenten identifiziert werden, obwohl signifikante
Korrelationen vorlagen. Interessanterweise erwies sich die Identifikation
mit Influencerinnen und Influencern in beiden untersuchten Situationen als
Mediator. Dieses Ergebnis deutet darauf hin, dass das Konstrukt der In-
fluencer-ldentifikation eine starkere Wirkung hat, als urspriinglich ange-
nommen und im Kontext von Instagram Stories eingehender erforscht wer-
den sollte. Fur das Persuasionswissen konnte lediglich im einheitlichen
Stimulus eine mediierende Wirkung nachgewiesen werden. Es liegt nahe,
dass die hohere Identifikation im individuellen Stimulus den Einfluss des
Persuasionswissens abschwécht. Um diese Vermutung zu bestétigen, sind
jedoch weitere Untersuchungen erforderlich.

Bei der Untersuchung der Kaufbereitschaft wurden geschlechts-
spezifische Unterschiede deutlich. Frauen zeigten in beiden Stimulus-Si-
tuationen eine hohere Kaufbereitschaft als Ménner. Es konnten allerdings
keine altersbedingten Unterschiede festgestellt werden, wobei zu beachten
ist, dass die Uberwiegend junge Stichprobe mdglicherweise zu Verzerrun-
gen gefuhrt haben konnte, dieser Aspekt wurde bereits in Kapitel 5 disku-
tiert. Auch hinsichtlich der Identifikation mit SMI zeigte sich ein ge-
schlechtsspezifischer Effekt. Frauen identifizierten sich in beiden Stimuli
signifikant starker mit SMI, was ihre hohere Kaufbereitschaft erkléaren
konnte. Wie bei der Kaufbereitschaft lielen sich auch bei der Influencer-
Identifikation keine altersbedingten Unterschiede feststellen. Diese Ergeb-
nisse unterstreichen die Bedeutung geschlechtsspezifischer Faktoren in der
Influencer-Marketing-Forschung und deuten auf die Notwendigkeit weite-
rer Untersuchungen zur Rolle des Alters hin, mdglicherweise mit einer di-
verseren Altersstruktur in der Stichprobe.
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Letztlich zeigten sich signifikante Unterschiede im Antwortverhal-
ten der Probandinnen und Probanden zwischen dem einheitlichen und in-
dividuellen Stimulus fur die Konstrukte Werbeerkennung, Persuasions-
wissen, Attraktivitat, Expertise und Kaufbereitschaft. Diese Ergebnisse
verdeutlichen, dass sich die Stimuli in ihrer Wirkung voneinander diffe-
renzieren. Dies liegt wahrscheinlich daran, dass die Stimuli aus den bevor-
zugten Kategorien der Teilnehmenden stammten, wodurch die Einfluss-
faktoren eine unterschiedliche Wirkung entfalten.

Zusammenfassend hat die vorliegende Arbeit das Verstandnis von
Instagram Stories vertieft, insbesondere hinsichtlich der Einflussfaktoren
von Influencerinnen und Influencern auf die Kaufbereitschaft der Konsu-
mentinnen und Konsumenten. Dabei erwiesen sich vor allem die Glaub-
wirdigkeit der Influencerinnen und Influencer sowie die Identifikation mit
ihnen als bedeutsam. Diese Erkenntnisse bilden eine solide Grundlage fr
weiterflihrende Forschung, die sich auf die Identifikation mit Influencerin-
nen und Influencern in Instagram Stories, die Reaktionen auf erwiinschte
sowie unerwinschte Werbung und weitere relevante Faktoren fir die
Kaufbereitschaft konzentrieren sollte. Das Thema Influencer-Marketing
auf Instagram, insbesondere in Instagram Stories, wird in den kommenden
Jahren weiter an Bedeutung gewinnen. Angesichts der rasanten Entwick-
lung sozialer Medien und der zunehmenden Digitalisierung des Konsum-
verhaltens, die diesen Trend vorantreiben (Spindler, 2016), ist weitere wis-
senschaftliche Forschung in dem Thema unerlasslich.
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