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Abstract

This study examines the effects of medium-range influencer Instagram postings compared to
traditional print ads. Using cosmetic products as an example, the study examines how these
alternative forms of advertising influence attitude components and consumers' propensity to

buy.

As aresult, the advertising impact of the Instagram posting is lower than that of the classic print
ad. The Instagram posting has its greatest effect where consumers already follow influencers

(follower status).

The situational variable (type of advertising) proves to be more powerful in explaining
consumers' attitudes as personal variables. Among the latter, product involvement has more
explanatory power than the general personality traits of the Big Five. To explain the propensity
to buy, product involvement is even more meaningful than the type of advertising. Overall, this
shows that the effect of situational and personal factors on dependent variables of consumer
behaviour cannot be generalised, but that it is generally recommended to include both

situational and personal determinants in the analysis.

1 Einfithrung

Die sogenannten sozialen Medien wie Facebook, YouTube und Instagram sind aufgrund ihrer
Verbreitung und des intensiven Nutzerverhaltens fiir viele Markenartikler zu einem festen
Bestandteil ithrer Kundenkommunikation geworden (vgl. Schulten et al., 2012, S. 3). Immer
grolere Anteile der Werbespendings flieBen in das Influencer Marketing. Gleichzeitig
beschrinken sich viele Werbetreibende darauf, die Werbewirkung anhand von Klickraten, Page
Views, Teilnahmequoten an Gewinnspielen etc. zu messen. Solche leicht zu messenden
Responseraten liefern aber keine Insights in die Psyche der Zielgruppen und fallen damit hinter
dem lange erreichten Stand einer elaborierten Werbewirkungsmessung (vgl. z.B. Steffenhagen,
1995) zuriick. Ein auf dem neobehavioristischen Modell beruhender Messansatz kann erstens
nicht darauf verzichten, Wirkungen (auch) in Form von intrapersonalen Vorgdngen zu messen.
Solche sind mit gdngigen hypothetischen Konstrukten des Konsumentenverhaltens wie etwa
Einstellungen, Involvement und Verhaltensabsichten zu untersuchen. Zweitens ist nicht nur die
unmittelbare Zielgruppenresponse als undifferenzierte Gesamtheit zu betrachten, wie sie zum
Beispiel in Klickraten zum Ausdruck kommt. Es interessiert vielmehr, ob im Rahmen eines

Kontingenzansatzes bestimmte Personentypen identifiziert werden konnen, die aufgrund von
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Personlichkeitseigenschaften der Werbung in den sozialen Medien mehr oder weniger
aufgeschlossen gegeniiberstehen und sich unterschiedlich stark beeinflussen lassen, denn die
Marktsegmentierung ist im Zeitalter des Online Marketing keineswegs liberfliissig geworden
(vgl. Riedl, 1998).

2 Grundlagen und Forschungsfrage

Der realen Erfahrungsumwelt der Konsumenten und dem direkten personlichen Erleben ist
durch die Medienumwelt mit ihren abgeleiteten Inhalten in den letzten Jahrzehnten eine immer
bedeutsamere Konkurrenz entstanden (vgl. Kroeber-Riel et al., 2009, S. 598 ff.). Innerhalb
dieses Medienumfelds haben die sozialen Medien eine grofle Verbreitung erzielt. So hatte
Instagram im Juni 2018 weltweit 1 Mrd. Nutzer (vgl. 0.V. 2018a), YouTube hatte im Juli 2018
1,9 Mrd. Nutzer (vgl. 0.V. 2018b), Facebook hatte im Oktober 2018 2,3 Mrd. Nutzer (vgl. o.V.
2018c). Auf der Ebene des Individuums hat das unter anderem dazu gefiihrt, dass sich
zwischenmenschliche Beziehungen sukzessive in die digitale Welt verlagern (vgl. Faimann,
Moss, 2016, S. VII-1). Soziale Medien haben den Konsumenten neue Plattformen zum
personlichen Diskurs iiber Themen aller Art und damit auch iiber Markenartikel eroffnet.
Dadurch gewinnt der Konsument prinzipiell eine groere Unabhingigkeit von der
Herstellerkommunikation iiber klassische Massenmedien, denn auf Basis von
Erfahrungsberichten und Kommentaren anderer Nutzer kann er sein Wissen tiiber die Vor- und
Nachteile von Markenprodukten erweitern (vgl. Brexendorf, Henkel, 2012, S. 16-18).

Nicht nur fiir den Mainstream der Gesellschaft, sondern auch fiir Nischengruppen ergeben sich
vielfdltige neue Moglichkeiten, sich zu finden, auszutauschen und zu kommunizieren (Vgl.
Fallmann, Moss, 2016, S. VII-1). Das macht die Online Medien fiir die Markenartikelhersteller
doppelt interessant, ndmlich einerseits als Quelle der Informationsgewinnung iiber die
Zielgruppen sowie andererseits als Moglichkeit zur Kundenkommunikation in einer den neuen
Medien angepassten Form (Vgl. Riedl, Busch, 1997).

Bei den Inhalten der sozialen Medien ist einerseits zwischen dem User Generated Content
(UGC) und andererseits dem Firm Generated Content (FGC) bzw. Brand Generated Content
(BGC) zu unterscheiden (vgl. Kumar et al., 2016, Burmann et al., 2015, S. 217 ff.) Beim BGC
werden die markenbezogenen Aktivitdten in sozialen Medien durch zustéindige Mitarbeiter des
Unternehmens ausgefiihrt oder gesteuert. Innerhalb der von den Konsumenten erstellten Inhalte
(UGC) kann nochmals der ,,Brandrelated UGC* unterschieden werden, bei dem es nicht nur

um private Angelegenheiten der User, sondern um markenbezogenen Content geht.

Brandrelated UGC kann als die personliche Interpretation der Bedeutung einer Marke durch

den Einzelnen verstanden werden. Kennzeichnend sind Freiwilligkeit des Postings und das
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Nichtvorhandensein eines Beschiftigungsverhdltnisses zum Markenunternehmen. Hinzu
kommt ein Mindestmall an kreativem Gehalt des Postings, denn das reine Reposting von
Content der Markenartikelhersteller wird nicht als UGC gewertet (vgl. Arnhold et al., 2010, S.
31-32). Die kreative Umsetzung durch die User kann im Rahmen unterschiedlicher Content-

Typen multimedial in Form von Text, Fotos oder Videoformaten erfolgen.

Durch den Brandrelated UGC ergibt sich eine vielgestaltige ,,Integration der Nutzer in
samtliche Markenfiihrungsaktivitdten (Burmann, Arnhold, 2008, S. 40), wie sie in den
klassischen Medien nicht moglich war. Die derart verbreiteten Inhalte wirken sich auf das
Markenimage aus, so dass das Unternehmen teilweise die Hoheit {iber den Markenauftritt in
der Offentlichkeit verliert. Daher wird mittlerweile ein professionelles Management des
Brandrelated UGC gefordert, das ,,User Generated Branding* (UGB) (vgl. Arnhold et al., 2010,
S. 48). Die verbreitetste Methode hierzu ist das Sponsoring von Usern mit hoher Zahl von
Followern und entsprechender Leitbildfunktion (Cha et al., 2010), den sogenannten Influencern
(zum Begriff Influencer vgl. De Veirman, 2017a). Solche bezahlten Produktbesprechungen im
Rahmen eines Blogbeitrages oder eines Beitrages auf Media-Sharing-Plattformen werden als
»Sponsored Conversations® bezeichnet (Vgl. Tuten, Solomon, 2014, S. 130-132).

Das UGB hat in jiingster Vergangenheit enorme Steigerungen erfahren, wie man beispielhaft
an der Plattform Instagram sehen kann. Dort hat die Anzahl der sogenannten ,,Sponsored
Posts* zwischen 2013 und 2017 von monatlich 3.500 auf iiber 100.000 zugenommen (vgl.
Brandt, 2017). Die Zahl von Business Profilen der Unternehmen und sehr aktiven Influencer
hat sich von 1,5 Mio. im September 2016 auf 25 Mio. im November 2017 erhoht, die Zahl von
aktiv Werbetreibenden stieg von 200.000 auf 2 Mio. (vgl. Richter, 2017). Daraus ergibt sich ein
Dilemma, denn einerseits wollen Unternehmen zielgerichtet in die Erstellung des UGC
eingreifen. Andererseits verdndert sich dadurch der Charakter der sozialen Medien, die von den
Konsumenten nicht mehr als unabhingige Peer-to-Peer-Plattform wahrgenommen werden. Fiir
die User hatten die sozialen Netzwerke wie Facebook, Online-Communities, Foren, Chats und
Wikis urspriinglich den Zweck des personlichen, ,,privaten® Kommunizierens und Teilens von
Nachrichten mittels Status- sowie Direktnachrichten. Dies wird mit den Begriffen ,,soziale
Komponente der Interaktion* (Burmann et al., 2015, S. 221) und ,,Social Community* (vgl.
Tuten, Solomon, 2014, S. 109-111) umschrieben. Eine weitere Nutzung durch die User lag im
Sich-selbst-Priasentieren, dem ,,Social Publishing* (Burmann et al., 2015, S. 224). Aber durch
die Zunahme der werblichen Aktivitdten verlagert sich der Charakter der sozialen Medien in

Richtung auf einen kommerziellen Kanal.

So reagieren die User mitunter reaktant, wenn sie durchschauen, dass sie durch Postings
werblich beeinflusst werden sollen. GemiB3 der Inokulationstheorie (vgl. McGuire, 1964,
Cialdini et al., 1991) konnte man dies als einen Protest der User gegeniiber unerwiinschter
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Beeinflussung verstehen (vgl. z.B. Lim, Ki, 2007, Pfau et al., 2007, Sagarin et al., 2002).
Indikator hierfiir sind zunehmende Beschwerden {iber nicht gekennzeichnete
»Schleichwerbung® in sozialen Medien (vgl. z.B. Knitterscheidt, 2017). Wihrend bei Werbung
in den klassischen Medien regelméBig die gewerbliche Absicht durchschaubar ist, war dies in
den sozialen Medien lange Zeit nicht so. Mittlerweile haben aber alle grofSen Betreiber
Verhaltensregeln festgelegt, denen zufolge die Unterstiitzung von UGC durch Unternehmen

gekennzeichnet werden muss (vgl. z.B. 0.V., 2018d).

Aus den geschilderten Zusammenhédngen ergibt sich als leitende Forschungsfrage fiir die
vorliegende Studie, wie der Brandrelated User Generated Content in den sozialen Medien im
Unterschied zur klassischen Werbung auf die Konsumenten wirkt. Aufgrund der notwendigen
Beschriankung einer empirischen Untersuchung werden als Beispiel fiir einen Social Media
Kanal die Plattform Instagram und als Beispiel fiir UGC das Posting von Influencerinnen

mittlerer Reichweite betrachtet.

Die Konfrontation von Testpersonen mit einem Stimulus kann als situative Beeinflussung
verstanden werden. Geméf dem Grundgedanken der Marktsegmentierung wird dariiber hinaus
davon ausgegangen, dass bestehende Eigenschaften der Zielpersonen die Wirkung von
Kommunikationsmafinahmen moderieren, dhnlich der von Saunders 1956 aufgestellten
grundlegenden Feststellung: ,,There are many examples of situations in which the validity of
some psychological measure varies systematically in accord with some other psychological
variable* (Saunders, 1956, S. 209). Die formulierte Forschungsfrage ist also um die Annahme
zu ergédnzen, dass die Beeinflussbarkeit von Konsumenten durch unterschiedliche Typen der
Werbung von a) allgemeinen und von b) produktbezogenen Personlichkeitsmerkmalen
moderiert wird. Erstere werden mit den Dimensionen der sogenannten Big Five, letztere am

Beispiel des Produktinvolvements gemessen.

3 Relevante Konstrukte und Hypothesen

3.1  Einstellung und Kaufneigung

Die Einstellung ist das vermutlich am haufigsten untersuchte Konstrukt der Sozialpsychologie
(Fabrigar et al., 1993). Trommsdorff definiert Einstellung als die erlernte, relativ dauerhafte
Neigung eines Individuums, auf ein Objekt positiv oder negativ zu reagieren (Trommsdorff,
1975, S. 8). Damit wird thematisiert, dass die Einstellung nicht angeboren ist, dass sie auf Ebene
der einzelnen Person zu messen ist, dass sie einen Objektbezug hat und dass sie Auspridgungen
in zwei Richtungen annehmen kann. Problematisch ist die Frage der zeitlichen Stabilitét, denn
erstens ist ,,relative Dauerhaftigkeit™ keine operationale Definition und zweitens zeigen neuere

Untersuchungen, dass Einstellungen zeitlich weniger stabil sind als lange Zeit angenommen
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wurde (vgl. Olson, Zanna, 1993, Schwarz, Bohner, 2001, Riedl et al., 2018). Zusammenhénge
zwischen Charakteristika von Personen, ihren Absichten und ihrem Verhalten haben eine
historische Entstehung, die Konstrukte beeinflussen sich wechselseitig. Auf Basis von
Messungen zu einem bestimmten Zeitpunkt konnen im besten Fall Zusammenhinge
festgestellt, ein Versténdnis iiber das historische Zusammenkommen entwickelt und Prognosen
iiber weitere Entwicklungen abgeleitet werden, aber immer ceteris paribus des Bestands der
Befunde zu den einzelnen Messungen. In der vorliegenden Studie wird explizit davon
ausgegangen, dass alle Messungen von hypothetischen Konstrukten zeitpunktbezogen sind.

Es ist seit langem unstrittig, dass Einstellungen mehrdimensional zu messen sind (vgl.
Thurstone, 1928, Schwarz, 2008, S. 48), allerdings gibt es eine Vielzahl direkter und indirekter
Messansitze, die in diesem Beitrag nicht referiert werden konnen (vgl. z.B. die Darstellungen
in Crano/Prislin, Hrsg., 2008, und Albarracin/Johnson, Hrsg., 2018). Nach Auffassung der
Zweikomponententheorie hat die Einstellung eine affektiv-emotionale Komponente, in der
vorrangig Gefiihle des Individuums zum Ausdruck kommen, sowie eine kognitive
Komponente, welche stirker bewusstseinsgesteuerte Bewertungsprozesse wiedergibt (Bohler,
2004, S. 115 f.). Diesen Dualismus greift die Definition von Crano/Prislin auf: “An attitude
represents an evaluative integration of cognitions and affects experienced in relation to an
object. Attitudes are the evaluative judgments that integrate and summarize these
cognitive/affective reactions. These evaluative abstractions vary in strength, which in turn has
implications for persistence, resistance, and attitude-behavior consistency” (Crano/Prislin,
2006, S. 347).

In einer Printanzeige miissen vom Werbungtreibenden aufgrund der begrenzten
Beobachtungszeit seitens der Konsumenten wenige und vorrangig emotionale Aspekte in den
Vordergrund gestellt werden. Diese werden durch das Markenartikelunternehmen und
Werbeagenturen zum Zweck der emotionalen Konditionierung professionell aufbereitet,
wihrend ein Influencer-Posting in den sozialen Medien eher auf Anwendungsbedingungen und
Nutzungsvorteile des Produkts, also auf kognitive Aspekte abstellt. Auch sind Postings weit
weniger elaboriert als professionelle Werbung und lassen in der Gestaltung und im Wording die

Spontaneitdt und Subjektivitit des Erstellers erkennen. Daraus ist zu folgern:

HI: Der emotionale Aspekt der Einstellung wird durch eine professionell gestaltete
Printanzeige stirker positiv beeinflusst als durch ein Instagram-Posting.

Demgegeniiber kann die Bewerbung eines Konsumguts in den sozialen Medien wesentlich
ausfiihrlicher erfolgen als in den klassischen Medien. Geméd dem ,,Cognitive Response
Approach* wird das Individuum solche Informationen zum eigenen Set von themenrelevantem
Wissen hinzufiigen. Werden dadurch positive Gedanken evoziert, dann wirken die so

vermittelten Informationen in Richtung einer zunehmenden Uberzeugung (Cialdini et al., 1981,
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S. 360 f.). Seit langem wurde dariiber hinaus erforscht, dass die Glaubwiirdigkeit des
Kommunikators die Wahrnehmung, Erinnerung und Bewertungen von Botschaften beeinflusst
(vgl. z.B. Hovland/Weiss, 1951), so dass die Glaubwiirdigkeit der postenden Influencerin auch
die kognitive Beurteilung der durch sie beworbenen Produkte positiv beeinflussen sollte. Daher

folgern wir:

H2: Der kognitive Aspekt der Einstellung wird durch ein Influencer-Posting starker positiv
beeinflusst als durch eine Bewerbung mittels Printanzeige.

Manche Einstellungsmodelle enthalten zusétzlich eine konative Einstellungskomponente, die
eine Verhaltensneigung des Konsumenten repriasentieren soll (vgl. z.B. Kothandapani, 1971,
Breckler, 1984). Dem wird in der vorliegenden Studie nicht gefolgt, da das Verhalten der
Konsumenten regelmifig als abhéngige Variable der Gesamteinstellung verstanden wird (vgl.
z.B. Lee/Ma, 2012, Goldsmith et al., 2000, Shah et al., 2012) und eine klare Trennung von
unabhingigen und abhingigen Konstrukten beibehalten werden soll (vgl. z.B. Garcia-Santillan,
2012, S. 2012). Daher wird die Kaufneigung als Beispiel fiir die induzierte Verhaltensneigung
in der vorliegenden Studie als eigene abhéngige Variable des Werbeeinsatzes verstanden. Die
Gesamteinstellung ergibt sich aus dem Mittelwert der emotionalen und der kognitiven

Komponente (vgl. hierzu 5.3).

Influencerinnen mit einer erh6hten Anzahl an Followern schaffen es offensichtlich, fiir die
relevanten Zielgruppen attraktiv zu erscheinen (Cha et al., 2010). Daraus ergibt sich die
Hoffhung auf einen positiven Imagetransfer von der Influencerin auf das Produkt. Solcher
Imagetransfer ist unter Verzicht auf prominente Testimonials in klassischer Printwerbung nicht

zu erwarten (vgl. z.B. die Ergebnisse bei Riedl et al., 2017, S. 164), so dass gefolgert wird:

H3.1: Das Influencer-Posting fiihrt zu einer besseren Gesamteinstellung gegeniiber dem
beworbenen Produkt als eine Printanzeige ohne prominentes Testimonial.

H3.2: Das Influencer-Posting fiihrt zu einer hoheren Kaufneigung gegeniiber dem
beworbenen Produkt als eine Printanzeige ohne prominentes Testimonial.

3.2 Zahl der Follower

Gemdll dem Source-Credibility-Model héngt die Effektivitit einer Aussage von der
Glaubwiirdigkeit der Quelle ab (Hovland/Weiss, 1951). Die Glaubwiirdigkeit eines
Kommunikators beruht auf zwei Elementen: Kompetenz (Expertise) wird durch Wissen,
Erfahrung und Fahigkeiten des Kommunikators bestimmt, wobei es darauf ankommt, wie stark
solche Eigenschaften von den Adressaten wahrgenommen werden. Die Vertrauenswiirdigkeit
des Kommunikators wird durch seine Seriositdt, Zuverldssigkeit und Ehrlichkeit determiniert.
Die Glaubwiirdigkeit steht in einem positiven Zusammenhang mit der Einstellung gegeniiber
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Werbung in sozialen Medien (vgl. Raktham et al., 2017). Aufgrund des angenommenen
Zusammenhangs zwischen Einstellung und Verhalten sollte die Glaubwiirdigkeit auch einen

positiven Einfluss auf die Kaufneigung ausiiben.

Nach dem Source-Attractiveness-Model wird der Erfolg des Testimonials von seiner
Attraktivitdt determiniert (McGuire, 1985). Diese beruht auf optischen und physischen
Merkmalen, des Weiteren auf Vertrautheit, Sympathie und wahrgenommenen
Gemeinsamkeiten zwischen Testimonial und Rezipient. Wenn sich Userinnen entschieden
haben, einer Influencerin zu folgen, kann angenommen werden, dass diese als glaubwiirdig und
attraktiv wahrgenommen wird und dass ihre Postings nicht als unerwiinschte Beeinflussung
verstanden werden. In diesem Fall sind besonders hohe Werbewirkungen der Influencerin auf

die Followerin zu erwarten, so dass postuliert wird:

H4.1: Ist die Userin eine Followerin der Influencerin, so ist eine erhohte Wirkung des

Postings auf die Einstellung der Followerin zu erwarten.

H4.2: Ist die Userin eine Followerin der Influencerin, so ist eine erhohte Wirkung des

Postings auf die Kaufneigung der Followerin zu erwarten.

3.3 Personlichkeitsdimensionen der Big Five und Involvement

In einer auf die sechziger Jahre und frithere Vorldufer (vgl. z.B. Thurstone, 1934)
zuriickgehenden breiten Forschungstradition wird angenommen, dass sich wesentliche
Personlichkeitsdimensionen von Individuen auf stabile fiinf Faktoren zuriickfithren lassen,
unabhidngig von Zeit und Situation (Norman, 1963, S. 574, Tupes/Christal, 1961,
zusammenfassend Goldberg, 1993).

Die fiinf Dimensionen sind Extraversion (stark vereinfacht: Geselligkeit versus
Zuriickgezogenheit), Vertrdglichkeit (Altruismus vs. Misstrauen), Gewissenhaftigkeit
(Disziplin vs. Nachlédssigkeit), Neurotizismus (Stabilitit vs. Labilitdt) und Offenheit
(Wissbegierde vs. Konservativismus) (vgl. Goldberg, 1993, S. 27). Die Big Five wurden unter
vielfdltigen Einsatzbedingungen empirisch getestet und werden von manchen Autoren heute als
Standard-Instrumentarium fiir die Analyse von Personengesamtheiten gesehen (vgl. z.B.
Chung, 2017).

Obwohl in einzelnen Studien der prognostische Gehalt von Personlichkeitsmerkmalen
gefunden werden konnte (vgl. z.B. Zuckerman et al., 1977), kommen zusammenfassende
Beitrdge iiber die Forschungsergebnisse zu dem  Schluss, dass allgemeine
Personlichkeitsmerkmale und auch Einstellungen enttduschende Resultate bei der Prognose von
Verhalten liefern (vgl. z.B. Wicker, 1969, Aizen, 1991). Demgegeniiber betonen die Vertreter

der Big Five, dass sich diese fiir die Erkldrung zahlreicher soziologischer und psychologischer
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Phinomene als aussagekriftig erwiesen haben (vgl. Goldberg, 1993, Ozer/Benet-Martinez,
2006), so dass ihr Einsatz auch fiir wirtschaftswissenschaftliche Zwecke zielfiihrend erscheint
und ,.eine verbesserte Deskription und Priadiktion wissenschaftlich und gesellschaftlich
relevanter Prozesse und Phianomene* (Rammstedt et al., 2010, S. 236) zu erwarten ist. Dies
wird in der vorliegenden Studie untersucht, wobei fiir alle fiinf Dimensionen mehrere

Hypothesen zu testen sind.

Extrovertiertheit wird als eine auf externe emotionale Anreize fokussierte Disposition

verstanden, so dass angenommen werden kann:

H5.1: In Abhingigkeit von der Extrovertiertheit lassen sich Personen emotional stirker
beeinflussen als kognitiv.

Die Wirkungen von allgemeinen Personlichkeitseigenschaften als Moderatoren anderer
Zusammenhinge wurden oft untersucht (vgl. z.B. die die Ubersicht bei Schmitt, 1990),
beispielsweise die der Verantwortlichkeit (bzw. deren Abwehr) auf den Zusammenhang
zwischen Normen und Verhalten, (vgl. Sykes/Matza, 1957) oder die des Need for Cognition auf
den Zusammenhang zwischen der Qualitdt der Argumente und der Einstellungsbildung (vgl.
Cacioppo et al., 1986). Bei der Analyse moderierender Einfliisse wird ein statistischer
Interaktionseffekt einer Variable vermutet. Solche Interaktionseffekte werden im Folgenden fiir
alle Dimensionen der Big Five untersucht. Zunédchst kann angenommen werden, dass flir
gesellige (extrovertierte) Personen das ,.einsame* Betrachten einer Printanzeige weniger
Anreizwert hat als der Kontakt zu anderen, wie er vermittelt im Influencer-Posting zum

Ausdruck kommt, so dass postuliert wird:

H5.2: Mit zunehmender Extrovertiertheit wirkt das Influencer-Posting stirker positiv auf
die Einstellung als die Printanzeige.

H5.3: Mit zunehmender Extrovertiertheit wirkt das Influencer-Posting stirker positiv auf
die Kaufneigung als die Printanzeige.

Vertriagliche Personen sind anderen gegeniiber aufgeschlossener und zeigen weniger
Misstrauen gegeniiber den Ansichten von anderen, wie sie im Instagram-Posting durch eine
Influencerin zum Ausdruck kommen. Vertriglichkeit ist eine Eigenschaft, die sich vor allem

auf den sozialen Austausch bezieht. Daher wird postuliert:

H6.1: Mit zunehmender Vertriaglichkeit wirkt das Influencer-Posting starker positiv auf die
Einstellung als die Printanzeige.

H6.2: Mit zunehmender Vertriaglichkeit wirkt das Influencer-Posting starker positiv auf die
Kaufneigung als die Printanzeige.
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Gewissenhafte Personen entsprechen eher dem kognitiven Typ, sammeln Informationen selbst
und werden sich nicht von einzelnen Informationen allein stark beeinflussen lassen. Dies sollte

fiir alle Informationstypen gelten, so dass postuliert wird:

H7.1: Der Unterschied in der Werbewirkung (Einstellung) zwischen Print und Instagram
nimmt mit zunehmender Gewissenhaftigkeit ab.

H7.2: Der Unterschied in der Werbewirkung (Kaufneigung) zwischen Print und Instagram
nimmt mit zunehmender Gewissenhaftigkeit ab.

Neurotizismus wird als Gegenteil von personlicher Stabilitit verstanden. Stabile Personen sind
weniger beeinflussbar als labile. Daher wird gefolgert:

HS8.1: Der Unterschied in der Werbewirkung (Einstellung) zwischen Print und Instagram
nimmt mit zunechmender Stabilitit (abnehmendem Neurotizismus) ab.

HS8.2: Der Unterschied in der Werbewirkung (Kaufneigung) zwischen Print und Instagram
nimmt mit zunechmender Stabilitit (abnehmendem Neurotizismus) ab.

SchlieBlich steht Offenheit fiir groBere Wissbegier. Anzunehmen ist, dass offene Personen den

Informationen aus den sozialen Median aufgeschlossener gegeniiberstehen. Daraus ergibt sich:

HO.1: Mit zunehmender Offenheit lassen sich Personen in der Gesamteinstellung durch das
Influencer-Posting stirker beeinflussen als durch die Printanzeige.

H9.2 Mit zunehmender Offenheit lassen sich Personen in der Kaufneigung durch das
Influencer-Posting stirker beeinflussen als durch die Printanzeige.

Das Produktinvolvement wird verstanden als die personliche Bedeutung eines Produkts fiir den
Konsumenten (vgl. Zaichkowski, 1985), bzw. die Relevanz der zugemessenen Eigenschaften
eines Produkts durch das Individuum (vgl. Antil, 1984). Involvement wird als Voraussetzung
der Kaufabsicht gesehen (vgl. z.B. Cox, 2009). Das Produktinvolvement hat einen konkreten
Objektbezug und sollte daher einen groferen Erklarungsbeitrag fiir das Konsumentenverhalten

liefern als allgemeine Personlichkeitsmerkmale ohne solchen Bezug. Daher wird postuliert:

H10.1: Das Involvement gegeniiber Kosmetik leistet einen groferen Erklédrungsbeitrag fiir
die Werbewirkung (Einstellung) als allgemeine Personlichkeitsmerkmale.

H10.2 Das Involvement gegeniiber Kosmetik leistet einen groBeren Erklarungsbeitrag fiir
die Werbewirkung (Kaufneigung) als allgemeine Personlichkeitsmerkmale.

Fir hypothetische Konstrukte wie die Personlichkeitsdimensionen der Big Five gibt es
verschiedene Operationalisierungsansitze, welche die intrapersonale Disposition stets nur
ndherungsweise erfassen konnen. Die Dimensionalitét eines mehrfaktoriellen Konstrukts muss
in jeder empirischen Studie neu iiberpriift werden, wobei stichprobenabhéngige Unterschiede
in der Ladungsstruktur selbst bei einem vielfach validierten Erhebungsinstrument vollig normal
sind (vgl. Goldberg, 1993, S. 30). Demgegeniiber ist der Unterschied in der Form der
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Bewerbung (Print vs. Instagram) als situatives Kriterium ein direkt erfassbarer Tatbestand, der
keiner entsprechenden Messproblematik unterliegt. Damit ist davon auszugehen, dass der
statistische Zusammenhang des Situationskriteriums mit den abhédngigen Variablen stirker

ausfillt als derjenige der Personlichkeitseigenschaft. Es wird postuliert:

H10.3: Der Werbetyp (Instagram vs. Print) wirkt sich stirker auf die Einstellung der
Konsumenten aus als die Personlichkeitseigenschaften Extraversion, Vertrdglichkeit,
Gewissenhaftigkeit, Neurotizismus und Offenheit.

H10.4: Der Werbetyp (Instagram vs. Print) wirkt sich stirker auf die Kaufneigung aus als
die Personlichkeitseigenschaften Extraversion, Vertriglichkeit, Gewissenhaftigkeit,
Neurotizismus und Offenheit.

4 Forschungsmethodik

4.1  Erhebungsdesign

Durchgefiihrt wurde ein quasi-experimentelles Vierfelder-Forschungsdesign mit zwei
Experimentgruppen. Die Befragten wurden nach Zufallsprinzip in zwei Gruppen eingeteilt. Fiir
zwei Produktbereiche der Kosmetik (Nivea, Estee Lauder) wurden die Gruppen entweder mit
einer klassischen Printanzeige oder mit einem Instagram-Posting konfrontiert. Dass es in der
Studie um den Effekt des Influencer-Einflusses ging, wurde den Teilnehmern nicht mitgeteilt,

vielmehr wurde allgemein die ,,Markenbewertung® als Befragungsinhalt deklariert.

Tabelle 1. Untersuchungsdesign und Treatments

Gruppe 1 Gruppe 2
- Werbetyp Instagram-Post Instagram-Post
= Estee Lauder Double Wear Nude — | Nivea Urban Skin Protect
=] Marke
£ Water Fresh MakeUp Tagespflege
@ Testimonial Ana Johnson Carmushka
« Werbetyp Klassische Printanzeige Klassische Printanzeige
E Marke Nivea Urban Skin Protect Estee Lauder Double Wear Nude
§ Tagespflege — Water Fresh MakeUp
& Testimonial No name Gesicht Ohne

4.2 Influencerinnen und Treatments

Wihrend in der Studie von Veirman et al. (2017) noch Followerzahlen von 21.200 bzw. 32.200
als ,,high* eingestuft wurden, miissen in Anbetracht des rapiden Wachstums von Instagram

heute Influencer mit weit mehr Followern betrachtet werden. Zum Zeitpunkt dieser Studie
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hatten die Influencerinnen Yuya (12,8 Mio) und Zoella (10,5 Mio) auf Instagram weltweit die
meisten Follower. Aus Griinden der Verallgemeinerungsfahigkeit wurden flir die vorliegende
Studie Influencerinnen mit einer gehobenen Reichweite gewéhlt, ndmlich Carmushka (200.000
Follower) und Ana Johnson (250.000 Follower). Die ausgewéhlten Instagram-Postings der
beiden Influencerinnen hatten neben einem Bild einen Text von ca. 100/140 Wortern und waren
bereits 16.400/17.700 mal geliked worden. Die beiden vorgestellten Markenprodukte aus dem
Bereich der pflegenden und der dekorativen Kosmetik waren relativ neu, so dass davon
ausgegangen werden kann, dass die potenziellen Nutzerinnen noch kein vollkommen
verfestigtes bzw. habitualisiertes Kaufverhalten entwickelt haben und durch das Social Media

Marketing noch zu beeinflussen sind.

Die eingesetzten Printanzeigen waren reale Werbeanzeigen der beiden Markenartikelhersteller,
die in auflagenstarken Medien publiziert wurden. Sie entsprachen der klassischen, auf positive
Emotion abstellenden Gestaltungspraxis, mit reduziertem Textanteil und hochwertiger
graphischer Aufmachung. Sie wurden den Probandinnen ganzseitig als Stimulus zur

Beurteilung présentiert.

4.3  Fragebogen und Skalen

Sechs Fragen erfassen die Nutzungsdauer und Bedeutung der Online-Medien fiir die
Probandinnen, die Nutzung von Instagram und dessen Bedeutung sowie ungestiitzte
Assoziationen zu den Online-Medien und eine Abfrage von Nutzungsmotiven zu Instagram.
Zusammen mit den soziodemographischen Daten (Alter, Herkunftsland, Schulabschluss) und
Fragen zum Ausgabeverhalten bei Kosmetik dienten diese Fragen vorrangig zur Kontrolle, ob

die beiden Experimentgruppen in wesentlichen Kriterien ilibereinstimmen.

Einstellungsmessung: Die emotionale Komponente der Einstellung wurde unmittelbar nach
der Konfrontation mit dem Stimulus mit der Frage gemessen: Bitte bewerten Sie aus dem Bauch
heraus Ihren Eindruck von dem Kosmetikartikel. Welche Note wiirden Sie dem Produkt geben?
Zur Skalierung wurde die im deutschen Sprachraum weitverbreitete und nicht
erlduterungsbediirftige Schulnotenskala mit Noten von 1 (entsprechend sehr gut) bis 6 (sehr
schlecht) vorgegeben, jedoch ohne Verbalisierung der Noten 2 bis 5, um an der Fiktion des

Intervallskalenniveaus der resultierenden Daten festhalten zu konnen.

Unter den vielen Moglichkeiten zur Messung der kognitiven Komponente wurde auf das
abgestellt, was in anderen Studien als ,,Perceived Usefulness* bezeichnet und untersucht wurde
(vgl. z.B. Wang, 2016). Dabei ist davon auszugehen, dass auch die Usefulness eine
Determinante der Kaufabsicht ist (vgl. Raktham et al., 2017, S. 32). Zur Messung wurde der
Stimulus erneut gezeigt und gefragt: Wenn Sie sich die Eigenschaften des Produkts noch einmal

genauer ansehen, wie vorteilhaft ist es lhrer Meinung nach, sich fiir dieses Produkt zu
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entscheiden? Benoten Sie das Produkt unter diesem Aspekt. Gemill dem Expectancy-Value
Model der Einstellungsbildung kommt der kognitive Aspekt der Einstellung hier in dem
Beurteilungsprozess zum Ausdruck, den das Individuum dartiber anstellt, was es fiir verniinftig
hilt (vgl. Fishbein/Aizen, 1975, Aizen, 1991, S. 191). Auch fiir die kognitive
Einstellungskomponente wurde die Schulnotenskala vorgegeben, so dass aus dem Mittelwert
der beiden einheitlich skalierten Teilkomponenten ein Wert fiir die Gesamteinstellung errechnet

werden kann.

Kaufneigung: Die Frage hierzu lautete: Wie grofs ist Ihre Neigung, das Produkt in den néchsten
drei Monaten zu kaufen? Als Skalierung wurde hier eine Skala von 0 (nicht vorhanden) bis 100
(extrem grof3) vorgegeben. Diese Skalierung hat sich in vorausgehenden Studien der Autoren
als vorteilhaft erwiesen (vgl. z.B. Riedl et al., 2017), da Probanden daran gewo6hnt sind, im
Dezimalsystem oder im damit verwandten Prozentsystem zu denken. Die Skala braucht daher
keine weitere Erlduterung und kann von den Probanden sehr schnell auf Ratingfragen aller Art

angewendet werden.

Involvement gegeniiber Kosmetik: In der Literatur werden zumeist mehrdimensionale
Involvementmodelle angewandt (vgl. z.B. Laurent/Kapferer, 1985, Mittal, 1995) auch
eindimensionale Messungen beruhen auf elaborierten multi-Item Skalen, wie etwa bei
Zaichkowski (1985). Demgegeniiber wurde die Messung des Involvements in der vorliegenden
Studie, wie schon bei der Einstellungsmessung und der Kaufneigung, auf die einfachst-
mogliche Weise durchgefiihrt. Dahinter steckt zum einen die Annahme, dass die einfachste
Form der Erhebung in der empirischen Forschung diejenige mit den geringsten Fehlerquellen
ist. Vergleichstests erbrachten in vorausgehenden Studien, dass die elaborierten Formen der
Involvementmessung keine hohere priadiktive Kraft haben als die direkte einfache Frage nach
der personlichen Wichtigkeit (vgl. z.B. Riedl et al., 2018, S. 6).

Des Weiteren kann angenommen werden, dass die Konstrukte, wenn sie sich bei einfacher
Operationalisierung als erkldrungskriftig erweisen, in jedem Fall robuste Indikatoren fiir die
untersuchten Phdnomene darstellen. Mit einer Antwortskala von 0 bis 100 wurde gefragt:
,Geben Sie bitte an, wie wichtig Kosmetik fiir Sie personlich ist“. Diese Operationalisierung
fragt nach einem Ist-Zustand im Zeitpunkt der Erhebung, unabhingig von dessen
Zustandekommen, sie ist auf das Individuum bezogen und produkt-(klassen-)spezifisch. Dabei
wird davon ausgegangen, dass das so erhobene Produktinvolvement eine Determinante der
Kaufabsicht und des Kaufverhaltens ist (vgl. Cox, 2009).

Beurteilung der Influencerinnen: Zur spiteren Kontrolle des Einflusses der Influencerinnen
sollten die Befragten diese in den fiinf Kriterien Glaubwiirdigkeit, Fachkompetenz, Sympathie,
Attraktivitit und Fit zum Produkt beurteilen. Die Frage lautete jeweils: ,,Wie beurteilen Sie die
Glaubwiirdigkeit (etc.) von Carmushka (Ana Johnson) auf einer Skala von 0 bis 100*.
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Big Five: Die Messung der Personlichkeitsdimensionen erfolgte mit dem BFI-10 in der Version
von Rammstedt et al. (2013, S. 249). Aufgrund der Erfahrungen in vorausgehenden Studien der
Autoren wurden einige pejorative Formulierungen der zehn Originalitems leicht verdandert (vgl.
den Fragebogenausschnitt in Anhang 1), jedoch wurden sowohl die Reihenfolge als auch die
Polung der Fragen beibehalten. Aus Griinden der Vergleichbarkeit wurde auch die flinfstufige
Antwortskalierung mit Verbalisierungen aller fiinf Skalenwerte beibehalten, obwohl diese
offensichtlich nur dem Ordinalskalenniveau entspricht. Wie bei Rammstedt et al. wird aufgrund
dessen bei zahlreichen Datenauswertungsverfahren gegen die Modellvoraussetzung des

Intervallskalenniveaus der einbezogenen Variablen versto3en.

5 Ergebnisse

5.1  Beschreibung der Stichprobe

Instagram-Userinnen der Werbe-Kernzielgruppe zwischen 14 und 49 Jahren wurden in einem
Convenience Sample online befragt. Im dreiwdchigen Erhebungszeitraum Anfang 2018
konnten 844 vollstindige Datensdtze gesammelt werden. Unvollstindige und inkonsistente
Fragebogen wurden aussortiert. Befragt wurden ausschlieBlich Frauen, da Markenprodukte aus
dem Kosmetikbereich zu beurteilen waren. Das Durchschnittsalter der Befragten liegt bei
knapp 24 Jahren, so dass der hoheren Online-Affinitét der Jiingeren entsprochen wird. Jedoch
sind alle Altersklassen ausreichend besetzt (14-19: n=157, 20-29: n=596, 30-49: n= 91). Die
beiden Experimentgruppen sind aufgrund des unterschiedlichen Abbrecherverhaltens wihrend
der Befragung etwas unterschiedlich gro3 (EG1: n=392, EG2: n=452). Dies ist jedoch ohne
Auswirkung auf die Ergebnisse, da sich die beiden Gruppen in allen durchgefiihrten Tests nicht
signifikant unterscheiden. Beispielsweise liegt das Durchschnittsalter von EG1 bei 23,7 Jahren
(SD 5,315), das von EG2 bei 23,3 Jahren (SD 5,593), der Unterschied ist nicht signifikant
(t=1,669, p=0,095, Levene-Test: F=0,025, p=0,874). Die tagliche Instagram-Nutzung liegt in
EG1 bei 78,1 Minuten (SD 68,89), fiir EG2 bei 82,1 Minuten (SD 72,24), auch hier liegt kein
signifikanter Unterschied vor (t=-1,159, p=0,247, Levene-Test: F=2,033, p=0,154).

5.2 Transformation des Datenbestands

Die Daten wurden darauf tiberpriift, ob sich zwischen den beiden Influencerinnen die Urteile
signifikant unterscheiden. Die absoluten Unterschiede sind gering und in den Kriterien Dauer
des Folgens, Sympathie, Glaubwiirdigkeit und Fit zum Produkt nicht signifikant. Lediglich im
Kritertum Fachkompetenz wird Ana Johnson ein signifikant (p=0,025) hoherer Wert
beigemessen, jedoch ist der absolute Wert (63) von dem fiir Carmushka (51) nicht weit entfernt.
Im Weiteren wurde iiberpriift, ob sich die Urteile fiir die beiden untersuchten Marken
unabhingig von der Form der Bewerbung unterscheiden. Fiir Nivea ergibt sich eine mittlere
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Einstellung von 2,5, fiir das etwas hoher positionierte Produkt von Estee Lauder eine
Einstellung von 2,9. Auch dieser Unterschied ist signifikant, aber in der Hohe liegen beide
Einstellungswerte in einer dhnlichen Gréenordnung. Weitere Tests mit den Influencerinnen
und den Marken als Unabhingigen und verschiedenen abhéngigen Variablen brachten keine
signifikanten Unterschiede, so dass fiir alle nachfolgenden Auswertungen nicht zwischen

Influencerinnen und Marken unterschieden wird.

Auf Basis der festgestellten Ubereinstimmung der beiden Experimentgruppen sowie der
Ahnlichkeiten in der Influencer- und Produktbewertung wurde der Datenbestand so
transformiert, dass jede Aussage einer Befragten zu einem Markenprodukt einen eigenen
Datensatz darstellt. Daraus resultiert ein Gesamtdatenbestand von n=1688 Datensitzen, bei
dem Unterschiede je nach Form der Bewerbung (Print vs. Instagram) untersucht werden

konnen.

5.3  Zwei oder drei Komponenten der Einstellung?

Die Forschungshypothesen dieser Studie gehen von einem Einstellungskonstrukt aus, das sich
gemil der 2-Komponententeorie aus Emotion und Kognition zusammensetzt und damit die
Verhaltensabsicht nicht einbezieht. Erginzende Analysen unterstiitzen diese Vorannahme, dass
es sich bei den Einstellungskomponenten und der Verhaltensneigung offensichtlich um
heterogene Messgroflen handelt. Cronbachs a {iber die drei Variablen Emotion, Kognition und
Verhaltensabsicht liefert einen Wert von 0,621, was per se ein wenig zufriedenstellender Wert
fiir eine 3-Item-Skala eines Konstrukts ist (die Items affektive und kognitive Einstellung
wurden zuvor auf eine Skala von 0 bis 100 recodiert, da Cronbachs a gleichlaufende Variablen
erfordert).

Da Cronbachs a nicht die Unidimensionalitét eines Indikatorensets belegen kann (Vaske et al.,
2017, S. 165, Cortina, 1993), wurde zusétzlich eine exploratorische Hauptkomponentenanalyse
mit Varimax-Rotation durchgefiihrt. Zwar wiirde der Eigenwertverlauf hier prima vista fiir ein
eindimensionales Konstrukt sprechen (vgl. Anhang 4). Aber wenn man die Ladungsstrukturen
einer zweidimensionalen Faktorlosung betrachtet, vor allem jene nach durchgefiihrter
Faktorenrotation (vgl. Anhang 5), ergibt sich ein anderes Bild: Die emotionale und die kognitive
Komponente laden klar auf einen gemeinsamen Faktor, was die Zusammenfassung der
Messwerte dieser beiden Teilkonstrukte zu einem gemeinsamen ,,zweikompo-
nentigen Einstellungsbegriff rechtfertigt. Demgegeniiber stellt die Verhaltensabsicht eine
selbststidndige zweite Dimension dar, was konkret dagegenspricht, unter Hinzufiigung dieser
»konativen Komponente* einen inhomogenen Einstellungswert aus drei Komponenten zu

berechnen.
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5.4  Effekt des Instagram-Postings

Die Auskunftspersonen verbringen im Mittel 198,4 Minuten pro Tag (min=30, max=720,
SD=126,7, Median=180) in den sozialen Medien, davon 80,3 Minuten pro Tag (min=0,
max=360, SD=70,7, Median=60) auf Instagram. Wie in den vorausgehenden Recherchen fiir
diese Studie ermittelt, haben die sozialen Medien fiir die weibliche Zielgruppe eine hohe
Relevanz. Zur Uberpriifung der Hypothesen 1 und 2 wurden einfaktorielle Varianzanalysen mit
dem Werbetyp (Print vs. Instagram) als Faktor und der affektiven bzw. der kognitiven

Einstellungskomponente als Abhédngigen durchgefiihrt.

Die affektive Einstellungskomponente féllt auf Basis der Printanzeige mit 2,53 etwas besser
aus als auf Basis der Instagram-Posts (Tab. 2). Der Unterschied ist statistisch hochsignifikant
(Tab. 3), H1 wird unterstiitzt.

Tab. 2. Mittelwerte Einstellung und Kaufneigung

Werbet Einstellung Einstellung Einstellung Kauf-
yp affektiv kognitiv gesamt neigung
. Mittelwert (n=844) 2,53 2,48 2,50 24,0
rint
SD 1,02 1,077 0,957 26,62
Mittelwert (n=844) 2,76 3,03 2,89 13,9
Instagram
SD 1,065 1,245 1,031 20,89
Mittelwert (n=1688) 2,64 2,75 2,70 18,9
Insgesamt
SD 1,049 1,196 1,013 24,45

Die kognitive Einstellungskomponente fillt auf Basis des Instagram-Postings deutlich und

hochsignifikant schlechter aus als nach dem Zeigen der Printzeige. H 2 ist zuriickzuweisen.

Tab. 3. Varianzanalyse

Abhingige * . Summe der Mittel der
Unabhéngige Type of variance Quadrate bf Quadrate F p
Affektiv * Zwischen Gruppen (komb.) 22,758 1 22,758 20,938 0,000
Werbetyp Innerhalb der Gruppen 1832,547 1686 1,087

Gesamt 1855,306 1687
Kognitiv * Zwischen Gruppen (komb.) 126,448 1 126,448 93,259 0,000
Werbetyp Innerhalb der Gruppen 2286,014 1686 1,356

Gesamt 2412,462 1687
Einstellung Zwischen Gruppen (komb.) 64,124 1 64,124 64,835 0,000
gesamt * Innerhalb der Gruppen 1667,495 1686 0,989
Werbetyp Gesamt 1731,618 1687
Kaufiei Zwischen Gruppen (komb.) 429,029 1 429,029 74,922 0,000
. %3 NEIBUNE o herhalb der Gruppen 9654,563 1686 5,726

erbetyp

Gesamt 10083,592 1687
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Auch fiir die Gesamteinstellung und die Kaufneigung generiert das Instagram-Posting einen
schlechteren Wert als die Printanzeige (aufgrund der verwendeten Skalen entspricht bei den
Einstellungen die niedrigere Zahl dem besseren Wert, wihrend die Kaufneigung mit

zunehmendem Zahlenwert besser ausfillt). Somit werden auch H3.1 und H3.2 abgelehnt.

55 Follower-Status

Alle Einstellungswerte stehen in einem Zusammenhang mit dem Follower-Status der Userin
(Tab. 4):

Tab. 4. Mittelwerte Einstellung und Kaufneigung in Abhiingigkeit vom Follower-Status

Followerstatus Elnstellgng Einstellung Einstellung Kauf-
affektiv

kognitiv gesamt neigung
Mittelwert
Kenne sie und folge (n=27) 2,48 2,78 2,63 33,3
ihr auf Instagram
SD 1,122 1,121 1,034 29,35
Mittelwert
Kenne sie, aber folge ihr (n=61) 2,70 2,89 2,79 20,3
nicht auf Instagram
SD 1,145 1,279 1,018 22,65
Mittelwert
2,77 3,05 2,91 12,7
Kenne sie nicht (n=756) ’ ’ ’ ’
SD 1,056 1,274 1,013 19,97

Die schlechtesten Einstellungswerte resultieren, wenn eine Userin die Influencerin nicht kennt.
Etwas besser fillt die Einstellung aus, wenn die Influencerin bereits bekannt ist, ohne, dass ihr
die Userin folgt. Ist die Userin bereits Followerin der Influencerin, fallen die Einstellungswerte

auf Basis des Instagram-Postings am besten aus.

Tab. 5. Varianzanalyse

Abhiingige * Summe Mittel
Unabhéngige der df  der F p
Quadrate Quadrate
Einstellung Zwischen Gruppen (komb.) 2,712 2 1,356 1,278 0,279
gesamt * Innerhalb der Gruppen 892,547 841 1,061
Followerstatus 5 camy 895259 843
Zwischen Gruppen (komb.) 138,570 2 69,285 16,451 0,000
1 *
Kaufneigung Innerhalb der Gruppen 3541,961 841 4212

Followerstatus
Gesamt 3680,531 843




Riedl, J., von Luckwald, L., AccessMM open science publications, 03/2019, pp. 1-39 18

Die absolute Tendenz der Einstellungswerte entspricht der Annahme von Hypothese 4.1, aber
die Uberpriifung mittels Varianzanalyse liefert kein signifikantes Ergebnis (Tab. 5). Dies liegt
auch an den Gruppengrdflen, denn die Stichprobe enthilt nur 27 Userinnen, die zufallig bereits
Follower der gezeigten Influencerin waren. Auf Basis der vorliegenden Daten in der begrenzten
Stichprobe wird H4.1 nicht unterstiitzt.

Demgegentiber steigt die Kaufneigung in Abhédngigkeit vom Followerstatus nicht nur in

absoluten Werten, sondern auch hochsignifikant an, so dass H4.2 unterstiitzt wird.

56  BigFive

Zur Uberpriifung der Dimensionalitit der 10 Items des BFI-10 wurde zunichst eine explorative
Hauptkomponenten-Faktorenanalyse mit Varimax-Rotation und Iteration durchgefiihrt. Das
KMO-Kriterium ergibt ein measure of sampling adequacy von ,573, so dass die Datenmatrix
gerade noch fiir die Durchfiihrung der Faktorenanalyse geeignet ist. Fiinf Faktoren mit einem

Eigenwert grofer 1 reprisentieren zusammen 68,7 Prozent der Ausgangsvarianz.

Tab. 6. Hauptkomponentenanalyse. Rotierte Faktorladungen.*®

Extro- Offen- Gewissen- Neuroti- Vertraglich-
vertiertheit | heit haftigkeit zismus keit

Ich bin eher zurtickhaltend und
1 . .827
reserviert (recod)

Ich schenke Ander. leicht Vertrauen,

glaube an das Gute im Menschen 923

Ich bin bequem und vermeide

Anstrengungen (recod) s

4 Ich bin entspannt (recod) .805

Ich habe wenig kiinstlerisches

Interesse (recod) 195

Ich bin gesellig und gehe aus mir

heraus oI

Ich neige dazu, andere zu kritisieren

(recod) 342 -.596 373

Ich lege Wert darauf, Aufgaben

griindlich zu erledigen 711

9 Ich yverde leicht nervos und 665 455
unsicher

Ich bin fantasievoll und habe eine

10 aktive Vorstellungskraft 847

a. Faktorladungen unter 0,25 werden nicht ausgedruckt.
b. Die farbliche Zuordnung zeigt, zu welchen Faktoren die Items entsprechend den vorausgehenden Studien
von Rammstedt et al. gehéren sollen.
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Wie Tabelle 6 zeigt, wird die von Rammstedt et al. vorgeschlagene Faktorenstruktur nicht
vollstidndig repliziert: Item 9 14dt stiarker auf Extrovertiertheit als auf Neurotizismus, Item 7 hat
Doppelladungen auf Gewissenhaftigkeit und Neurotizismus. Inhaltlich konnen aber alle drei
Doppelladungen so interpretiert werden, dass sie den Faktoren eine nur leicht verdnderte
Richtung geben, ohne, dass dadurch eine ginzlich andere Faktorenstruktur abgeleitet werden
muss (vgl. dhnlich den Bericht Goldbergs iiber seine langjahrigen Studien zur Dimensionalitat:
.1 couldn't shake the fact that analyses of any reasonably representative pool of common trait
adjectives always provided evidence for five broad factors”, Goldberg, 1993, S. 29). Fiir die
weiteren Analysen wird daher mit durch SPSS generierten Factorscores auf Basis der in Tab. 6

dargestellten Ladungsstruktur gearbeitet. Die Bezeichnung der fiinf Faktoren wird beibehalten.

Zur Uberpriifung von Hypothese 5.1 wurde eine multivariate Regressionsanalyse mit
Extrovertiertheit als unabhidngiger Variable und der emotionalen sowie der kognitiven
Einstellungskomponente als abhéngigen Variablen berechnet. Verwendet wurde die SPSS
Prozedur GLM multivariate: ,,Multivariate GLM is the general linear model now often used to
implement two long-established statistical procedures — MANOVA (multiple analysis of
variance) and MANCOVA (multiple analysis of covariance)” (Garson, 2015, S. 12). GLM
multivariate (statt univariate) ist im vorliegenden Fall erforderlich, da die beiden abhingigen
Variablen nicht unabhingig sind (ebenda, S. 13); die affektive und Kkognitive
Einstellungskomponente korrelieren mit 0,628, p=0,000.

Wie Tabelle 7 zeigt, ist der Gesamteinfluss der Extrovertiertheit auf die beiden
Einstellungskomponenten sehr gering: Eta® liegt auf Basis aller vier ausgewiesenen
multivariaten TestgroBen nur bei 0,003, die observed power liegt mit 0,500 unter dem Richtwert

von 0,80, der als Daumenregel fiir einen akzeptablen Typ II-Fehler liegt (Garson, 2015, S. 32).

Tab. 7. GLM, Multivariate Tests*

Effekt Vale  F o TPORSSS prorgp sig Taril Observed
Pillai’s Trace 878 6091,109° 2 1685 0,000 ,878 1,000
Wilks” Lambda 122 6091,109° 2 1685 0,000 878 1,000
Intercept yyotelling’s Trace 7,230 6091,109° 2 1685 0,000 ,878 1,000
Roy’s Largest Root 7,230 6091,109° 2 1685 0,000 ,878 1,000
Pillai’s Trace ,003 2,482 2 1685 ,084 003 ,500
Extro.  Wilks’ Lambda 997 2,482 2 1685 ,084 003 ,500
version Hotelling’s Trace  ,003 2,482° 2 1685 ,084 003 ,500
Roy’s Largest Root ,003 2,482° 2 1685 ,084  ,003 ,500

a. Design: Konstanter Term + Extrovertiertheit.
b. Exakte Statistik.
c¢. Berechnet mit alpha = 0,05.
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Die Parameterschitzung zeigt, dass die kognitive Einstellungskomponente nicht durch die
Extrovertiertheit erklart wird (Tab. 8). Auch fiir die affektive Einstellungskomponente ist der
Einfluss sehr gering, wohl aber noch signifikant bei p=0,028. Zusammenfassend muss HS.1
nicht verworfen werden, Extrovertiertheit wirkt offensichtlich stiarker auf die emotionale als

auf die kognitive Einstellungskomponente.

Tab. 8. Parameterschitzungen

Abhingige Regressions-  Standard Si Partielles ~ Observed
Variable koeffizient B Fehler & Eta? Power®

Intercept 2,643 0,025 103,678 0,000 0,864 1,000
Affektiv

Extroversion -0,056 0,026 -2,196 0,028 0,003 0,593

- Intercept 2,755 0,029 94,649 0,000 0,842 1,000

Kognitiv )

Extroversion -0,032 0,029 -1,083 0,279 0,001 0,191

Die Hypothesen 5.2 und 5.3 postulieren, dass mit zunehmender Extrovertiertheit das Instagram-
Posting positiver auf die Einstellung resp. die Kaufneigung wirkt als die Printanzeige. Dies

bedeutet die Annahme eines Interaktionseffekts der Extrovertiertheit.

(Die Hypothesen 5.2 bis 9.2 betreffen dhnliche Annahmen fiir die fiinf
Personlichkeitseigenschaften der Big Five. Aus Griinden der methodischen Vielfalt der
Darstellung wurden fiir diese Hypothesentests unterschiedliche Formen der Uberpriifung
gewdhlt: Fir die Hypothesen 5.2 und 5.3 getrennte Regressionsanalysen,
Extremgruppenvergleiche in Bezug auf die Extrovertiertheit mit T-Tests der
Mittelwertsunterschiede, fiir die Hypothesen 6.1 und 6.2 multiple Regressionsanalysen mit
Analyse einer eigens berechneten Interaktionsvariable Werbetyp * Vertraglichkeit, fiir die
Hypothesen 7.1 bis 9.2 das univariate allgemeine lineare Modell (GLM) und fiir die Hypothese
8.1 und 8.2 ergénzend die graphische Darstellung der Mittelwerte. GLM univariate wurde auch
fiir die Hypothesen 5.2 bis 6.2 durchgefiihrt, wird nachfolgend aber nicht dargestellt, da
inhaltlich dieselben Ergebnisse erzielt werden wie mit den beschriebenen anderen Verfahren).

Zur Uberpriifung des Werteverlaufs wurden die Befragten in drei Gruppen entsprechend
niedriger Extrovertiertheit (Perzentil von 0 bis 40%, entsprechend Factorscores von -2,87 bis -
0,233), mittlerer (41-59%, -0,234 bis 0,288) und hoher Extrovertiertheit (60-100%, 0,289 bis
2,49) eingeteilt. In der Gruppe mit niedriger Extrovertiertheit liegt die Gesamteinstellung bei
2,75, die Kaufneigung bei 17,3. Bei den hoch Extrovertierten liegt die Gesamteinstellung bei
2,65, die Kaufneigung bei 19,5. Hohere Extrovertiertheit geht also mit etwas besserer
Gesamteinstellung und etwas hoherer Kaufneigung einher, jedoch sind diese
Gruppenunterschiede bei Berechnung von Varianzanalysen weder fiir die Kaufneigung
(F=2,705, p=0,100) noch fiir die Einstellung (F=3,298, p=0,070) signifikant.

In einer multiplen Regressionsanalyse mit der intervallskalierten Unabhéingigen
Extrovertiertheit und der Dummy-Variable Werbetyp (1= Print, 2= Instagram) sowie der
Gesamteinstellung als abhédngige Variable ergibt sich ein kombiniertes R von 0,197 (Tab. 9).
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Die situative Variable Werbetyp ist mit einem 3 von 0,192 (p=0,000) von deutlich groBBerem
Einfluss auf die Gesamteinstellung als die Personlichkeitseigenschaft Extrovertiertheit (f = -
0,043), zudem ist letztere nicht mehr signifikant (aufgrund der Skalierung der Einstellung
(niedrigerer Zahlenwert = bessere Einstellung) und derjenigen der Dummy-Variablen bringt ein
positiver Zusammenhang zum Ausdruck, dass die Printwerbung stirkeren Einfluss ausiibt.
Gleiches kommt bei der Kaufneigung in einem positiven Beta zum Ausdruck). Betrachtet man
die Kaufneigung als abhédngige Variable, erneut mit den Unabhingigen Extrovertiertheit und
der Dummy-Variable Werbetyp (0= Print, 1= Instagram), so ergibt sich ein kombiniertes R von
0,211. Auch hier ist der Werbetyp mit einem 3 von -0,206 (p=0,000) von groerem Einfluss auf
die Gesamteinstellung als die Extrovertiertheit ( = 0,047, p=0,050).

Tab. 9. Multiple Regressionsanalyse. Koeffizienten.

Unabhingige  Regressions- Standard- Standardisierter
Modell  Variablen koeffizient B Fehler  Koeftizient T Sig.
la (konstant) 2,504 0,034 73,202 0,000
Extroversion -0,044 0,024 -0,043 -1,809 0,071
Werbeform 0,390 0,048 0,192 8,057 0,000
2b (konstant) 2,397 0,082 29,124 0,000
Extroversion 0,114 0,058 0,047 1,961 0,050
Werbeform -1,008 0,116 -0,206 -8,663 0,000

a. Abhangige Variable: Einstellung. R = 0,197, R?= 0,039, korrigiertes R?=0,038.
b. Abhéngige Variable: Kaufneigung. R = 0,211, R?= 0,045, korrigiertes R?>= 0,044,

Was schon die p -Werte der Regressionsanalysen andeuten, bestitigt sich, wenn man die
Mittelwerte der Einstellung (Tab. 10) und der Kaufneigung (Tab. 11) in Abhéngigkeit von
Werbetyp und Extrovertiertheit betrachtet: Hohe Extrovertiertheit bewirkt bessere Einstellung
und hohere Kaufneigung, jedoch ist der Zusammenhang im Falle der Printanzeige deutlicher
als beim Instagram-Posting. Dass diese Wirkung der Extrovertiertheit in Bezug auf die
Printanzeige gerade noch signifikant, beim Instagram-Posting aber nicht mehr signifikant
ausfillt, ist unerheblich: erkennbar handelt es sich um einen geringen und in der Richtung
gleichlaufenden Effekt, so dass nicht von einem Interaktionseffekt ausgegangen werden kann.
HS5.2 und HS.3 werden abgelehnt.



Riedl, J., von Luckwald, L., AccessMM open science publications, 03/2019, pp. 1-39 22

Tab. 10. Einstellung in Abhéingigkeit von Extrovertiertheit und Werbetyp.
(Mittelwerte, T-Tests bei unabhiangigen Stichproben)

Werbetyp
. Signifikanz
Print Print vs. Instagram Instagram
t=-5,382, p=0,000
Hoch 247 df = 676373 2,86
Extro- Signifikanz ¢ B 1,786 t i0,863
vertiertheit | hoch vs. niedrig p=0,075 p=0,388
’ df=674704 df = 674457
e t=-4,553,p=0,000
Niedrig 208 df = 665595 2,93
Tab. 11. Kaufneigung in Abhéngigkeit von Extrovertiertheit und Werbetyp.
(Mittelwerte, T-Tests bei unabhidngigen Stichproben)
Werbetyp
. Signifikanz
Print Print vs. Instagram Instagram
t=5,812, p=0,000
Hoch 25,0 df = 646199 14,0
Extro- Signifikanz t :__1’640 t :_-0,630
ertiertheit | hoch vs. niedri p=0,101 p=0,529
! VS MeAnE | gf= 672325 df = 667431
e t =4,988, p=0,000
Niedrig 21,7 df = 628518 13,0

Die Hypothesen 6.1 und 6.2 behaupten einen Interaktionseffekt der Personlichkeitseigenschaft
Vertraglichkeit auf die Wirkung des Werbetyps gegeniiber Einstellung und Kaufneigung. Zur
Uberpriifung wurde eine multiple Regressionsanalyse durchgefiihrt, mit der Dummy-Variablen
Werbetyp (1=Print, 2=Instagram), der Vertraglichkeit und der hierzu berechneten
Interaktionsvariable Werbetyp * Vertraglichkeit als unabhiangigen sowie der Einstellung als

abhingiger Variable.
Der Levene Test fillt signifikant aus (F=4,220, df1=1, df2=1686, p=0,040), so dass davon

auszugehen ist, dass die Fehlervarianzen der Abhédngigen in den Gruppen ungleich sind.
Allerdings ist die Varianzanalyse gegen diese Verletzung der Modellannahmen robust, wenn

die Varianzungleichheit gering und die Stichprobe grof ist (vgl. Garson, 2013, S. 18).
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Tabelle 12/Modell 1 zeigt, dass insgesamt nur 4 Prozent der Einstellung durch die drei
unabhingigen Variablen erklédrt wird. Dabei hat der Werbetyp mit = 0,192 den relativ groften
Einfluss auf die Einstellung. Das B fiir Vertrdglichkeit liegt bei nur -0,071, so dass grof3ere
Vertraglichkeit zwar hypothesengeméif mit einer leicht besseren Gesamteinstellung einhergeht.
Jedoch ist weder dieser Wert fiir die Vertriglichkeit noch jener fiir den Interaktionseffekt
zwischen Vertraglichkeit und Werbetyp signifikant. Ist das B fiir die Interaktionsvariable nicht
signifikant von Null verschieden, liegt keine Interaktion vor (Baltes-Gotz, 2018, S. 51), so dass
H 6.1 abgelehnt wird.

Tab. 12. Multiple Regressionsanalyse. Koeffizienten.

Regressions- Standard- ~ Standardisierter

Modell koeffizient B fehler Koeffizient B T Sig.

1? (Konstante) 2,114 0,076 27,642 0,000
Werbetyp 0,390 0,048 0,192 8,058 0,000
Vertraglichkeit -0,072 0,077 -0,071 -0,941 0,347
Werbetyp * 0,014 0,048 0,023 0,299 0,765
Vertriglichkeit

2°  (Konstante) 3,405 0,184 18,494 0,000
Werbetyp -1,008 0,116 -0,206 -8,659 0,000
Vertréaglichkeit -0,146 0,184 -0,060 -0,794 0,428
Werbetyp * 0,146 0,116 0,094 1252 0211
Vertraglichkeit

a. Abhéngige Variable: Einstellung. R = 0,199, R? = 0,040, korrigiertes R?2= 0,038.
b. Abhingige Variable: Kaufneigung. R= 0,.211, R?= 0,044, korrigiertes R?= 0,042.

Auch fiir die abhédngige Variable Kaufneigung liefert die multiple Regressionsanalyse nur
geringe Varianzerklarung. Tab. 12/Modell 2 zeigt anhand der B -Werte, dass weder die
Vertrdglichkeit noch der Interaktionseffekt signifikant ausfallen. Der B-Wert von -0,060 bringt
entgegen der Vermutung sogar zum Ausdruck, dass hohere Vertraglichkeit mit etwas geringerer
Kaufneigung einhergeht. H 6.2 wird abgelehnt.

H7.1 und H 7.2 vermuten einen Interaktionseffekt der Gewissenhaftigkeit auf den
Zusammenhang zwischen Werbetyp und den abhédngigen Variablen Einstellung resp.
Kaufneigung. Zur Uberpriifung wurden mittels der SPSS-Prozedur GLM univariat die

Haupteffekte fiir Werbetyp und Gewissenhaftigkeit sowie die Interaktion zwischen diesen
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Unabhéngigen berechnet. Der Levene-Test zeigt fiir Einstellung als Abhéngige eine leichte
Ungleichheit der Fehlervarianzen in den Gruppen (F=5,156, df1=1, df2=1686, p=0,023). Fiir
Kaufneigung als Abhéngige ergibt sich eine deutliche Varianzungleichheit (F=85,749, df1=1,
df2=1686, p=0,000).

Tab. 13. Parameterschitzer.

Model Parameter CI({)Z%GCS;EHB St?;l}fll:d- T Sig. Pagc;les
12 Konstanter Term 2,894 0,034 84,509 0,000 0,809
Werbetyp -0,390 0,048 -8,049 0,000 0,037
Gewissenhaftigkeit -0,009 0,034 -0,276 0,782 0,000
Werbetyp * Gewissenhaftigkeit -0,019 0,048 -0,395 0,693 0,000
2b Konstanter Term 1,389 0,082 16,853 0,000 0,144
Werbetyp 1,008 0,117 8,653 0,000 0,043
Gewissenhaftigkeit -0,058 0,082 -0,705 0,481 0,000
Werbetyp * Gewissenhaftigkeit 0,109 0,117 0,935 0,350 0,001

a. Abhiingige Variable: Einstellung. R?>= 0,037, korrigiertes R?>= 0,036.
b. Abhiingige Variable: Kaufneigung. R?=0,043, korrigiertes R?= 0,041.

Wie Tab. 13 zeigt, haben weder die Gewissenhaftigkeit noch die Interaktionsvariable Werbetyp
* Gewissenhaftigkeit einen signifikanten Einfluss auf die Einstellung oder die Kaufneigung.
Das als MessgroBe fiir die Effektstiirke zu verstehende Eta? (Baltes-Gotz, 2018, S. 55 und 71)

ist nahe Null. H7.1 und H7.2 werden zuriickgewiesen.

H8.1 und H8.2 postulieren einen Interaktionseffekt des Neurotizismus auf den Zusammenhang
zwischen Werbetyp und Werbewirkung. Zur Uberpriifung des Werteverlaufs wurden die
Befragten in drei Gruppen entsprechend niedrigem Neurotizismus (Perzentil von 0 - 40%,
entsprechend Factorscores von -2,68 bis -0,242), indifferentem (41 - 59%, -0,241 bis 0,259)
und hohem Neurotizismus (60 - 100%, 0,260 bis 2,59) eingeteilt.

Alternativ zu Berechnungen ldsst sich bereits an der graphischen Abbildung der beiden
Gruppen mit hohem und niedrigem Neurotizismus erkennen, dass kein Interaktionseffekt
vorliegt. Sowohl im Falle der Printanzeige als auch beim Instagram-Posting geht hoher
Neurotizismus mit einer marginal schlechteren Einstellung einher (Abb. 1), jedoch eriibrigt sich
bei Effekten auf der zweiten Stelle nach dem Komma ein statistischer Signifikanztest. Ein
paralleler Verlauf der Balken zeigt das Fehlen eines Interaktionseffekts an (vgl. Garson, 2013,

S. 56), Hypothese 8.1 wird verworfen.
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Wiéhrend hoher Neurotizismus im Falle der Printanzeige zu einer erhdhten Kaufneigung fiihrt,
steht er im Falle des Instagram-Postings mit einer niedrigen Kaufneigung in Verbindung. Dies
prasentiert sich optisch als leichter Interaktionseffekt (Abb. 2).

Die Kategorisierung von intervallskalierten Unabhéngigen ist eine weitverbreitete Methode,
um Mittelwertsunterschiede mittels einfacher Varianzanalyse iiberpriifen zu kdnnen (vgl.
Frazier et al., 2004, S. 117). Allerdings geht dabei, wie im vorliegenden Fall
(Extremgruppenvergleiche von Personen mit hohem, bzw. niedrigem Neurotizismus), ein
grofer Teil der Varianz der unabhéngigen Variable verloren (dhnlich zur weit verbreiteten
High/Low-Gruppierung von Involvement: Antil, 1984, S. 205). Auch ist die Festlegung von
Gruppengrenzen (high/low) ein normativer Vorgang, der das Ergebnis in Bezug auf die
abhéngige Variable beeinflusst. Berechnungen auf Basis des intervallskalierten Datenmaterials
sind daher reliabler. Um zu verifizieren, ob ein signifikanter Interaktionseffekt in der Wirkung
auf die Kaufneigung vorliegt, wurde daher erginzend die SPSS Prozedur GLM univariate mit

den Unabhéngigen Werbetyp, Neurotizismus und der Interaktionsvariable durchgefiihrt.

Tab. 14. Tests der Zwischensubjekt-Effekte®

Summe der

Quelle Quadrate vom  df Mittel der F Sig. Partleiles Observid

Quadrate Eta Power
Typ 111

Korrigiertes Modell 435,254 3 145,085 25,323 0,000 0,043 1,000

Intercept 6047,408 1 6047,408 1055,502 0,000 0,385 1,000

Werbetyp 429,029 1 429,029 74,882 0,000 0,043 1,000

Neurotizismus 0,115 1 0,115 0,020 0,887 0,000 0,052

*

Werbetyp 6,110 1 6,110 1,066 0302 0,001 0,178

Neurotizismus

Fehler 9648,338 1684 5,729

Gesamt 16131,000 1688

Gesamt korrigiert 10083,592 1687

a. Abhéngige Variable: Kaufneigung.
b. R? = 0,043 (korrigiertes R? = 0,041).
c. Berechnet mit Alpha = 0,05.

Tab. 14 zeigt, dass weder Neurotizismus selbst noch die Interaktionsvariable zur Erklarung der

Kaufneigung signifikant beitragen, H 8.2 wird abgelehnt.
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Tab. 15. Tests der Zwischen-Subjekt-Effekte

Summe der
Quadrate g Mittel der F Si Partielles Observed
vom Typ Quadrate : Eta’ Power®
Modell Quelle 1T
12 Korrigiertes 64,4812 3 21,494 21,711 0,000 0,037 1,000
Modell
Intercept 12296,882 1 12296,882 12421,260 0,000 0,881 1,000
Werbetyp 64,124 1 64,124 64,772 0,000 0,037 1,000
Offenheit 0,245 1 0,245 0,247 0,619 0,000 0,079
Werbetyp *
Offenheit 0,112 1 0,112 0,114 0,736 0,000 0,063
Fehler 1667,137 1684 0,990
Gesamt 14028,500 1688
Gesamt 1731,618 1687
korrigiert
2b Korrigiertes 474,197a 3 158,066 27,700 0,000 0,047 1,000
Modell
Intercept 6047,408 1 6047,408  1059,779 0,000 0,386 1,000
Werbetyp 429,029 1 429,029 75,185 0,000 0,043 1,000
Openness 43,081 1 43,081 7,550 0,006 0,004 0,784
Werbetyp *
Offenheit 2,087 1 2,087 0,366 0,545 0,000 0,093
Fehler 9609,395 1684 5,706
Gesamt 16131,000 1688
Gesamt 10083,592 1687
korrigiert

a. Abhiingige Variable: Einstellung. R? = 0,037 (korrigiertes R? = 0,036)
b. Abhéingige Variable: Kaufneigung. R? = 0,047 (korrigiertes R? = 0,045).
¢. Berechnet mit Alpha = 0,05.

Die Hypothesen H9.1 und H9.2 postulieren einen Interaktionseffekt der Offenheit auf den
Zusammenhang zwischen Werbetyp und Werbewirkung. GLM univariate erbringt, dass
Offenheit keinen signifikanten Erkldrungsbeitrag fiir die Einstellung liefert und dass auch kein
signifikanter Interaktionseffekt besteht (Tab. 15/Model 1), so dass H 9.1 abgelehnt wird.

Tab. 15/Mod. 2 zeigt, dass Offenheit einen marginalen signifikanten Erkldrungsbeitrag fiir die
Kaufneigung liefert, jedoch besteht auch hier kein signifikanter Interaktionseffekt, so dass auch
H 9.2 abgelehnt wird.
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Die Hypothesen 10.1 bis 10.4 befassen sich mit dem Einfluss von Personlichkeitseigenschaften
und der situativen Variable Werbetyp auf die Werbewirkung. Zur Uberpriifung wurden zwei
multiple Regressionsanalysen mit der Einstellung und der Kaufneigung als Abhéngigen
berechnet. In beiden Modellen wurden der Werbetyp (Print vs. Instagram), die Big Five sowie

das Involvement gegeniiber Kosmetik als Unabhéngige eingesetzt.

Tab. 16. Regressionsanalyse, Koeffizienten.

Regressi'ons- Standard- Stand_. _
koeftizient fehler Koeffizient T Sig. Tolerance VIF
Modell B B
la (Konstante) 2,246 0,086 26,124 0,000

Werbetyp 0,390 0,048 0,192 8,084 0,000 1,000 1,000
Involvement gg.
Kosmetik -0,025 0,008 -0,079  -3,305 0,001 0,989 1,011
Extroversion -0,040 0,024 -0,040  -1,676 0,094 0,998 1,002
Oftenheit 0,012 0,024 0,012 0,491 0,623 1,000 1,000

Gewissenhaftigkei -0,024 0,024 -0,023 -0,983 0,326 0,997 1,003
t

Neurotizismus 0,011 0,024 0,011 0,473 0,636 0,998 1,002
Vertréglichkeit -0,055 0,024 -0,054  -2,282 0,023 0,996 1,004
2b (Konstante) 2,307 0,199 11,595 0,000

Werbetyp -1,008 0,112 -0,206  -9,035 0,000 1,000 1,000
Involvement gg.

Kosmetik 0,212 0,018 0,274 11,955 0,000 0,989 1,011
Extroversion 0,086 0,056 0,035 1,545 0,122 0,998 1,002
Offenheit -0,158 0,056 -0,065  -2,833 0,005 1,000 1,000

Gewissenhaftigkei 0,036 0,056 0,015 0,641 0,522 0,997 1,003
t

Neurotizismus -0,020 0,056 -0,008 -0,356 0,722 0,998 1,002
Vertréglichkeit 0,113 0,056 0,046 2,026 0,043 0,996 1,004

a. Abhiingige Variable: Einstellung. R=0,219, R?>=0,048, korrigiertes R>=0,044.
b. Abhiingige Variable: Kaufneigung. R=0,353, R?=0,124, korrigiertes R?>=0,121.

Wie Tab. 16 zeigt, sind die Toleranzwerte hoch und die Variance Inflation Factors (VIF) liegen
nahe bei Eins, so dass von Kollinearitit nicht auszugehen ist (Urban, Mayerl, 2006, S. 232).
Das Involvement gegeniiber Kosmetik weist einen schwach negativen, aber hochsignifikanten
Zusammenhang mit der Einstellung auf (i.S.v. je hoher das Involvement desto besser die
Einstellung). Die Erkldrungsbeitrdge von Extroversion, Offenheit, Conscientiousness und
Neurotizismus sind nicht signifikant. Signifikant ist lediglich der Beitrag der Agreeableness zur
Erklarung der Finstellung, jedoch liegt der B-Wert hier unter dem fiir das Involvement.
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Zusammenfassend muss H 10.1 nicht abgelehnt werden. Auch zur Erklarung der Kaufneigung
(Model 2) leistet das Involvement einen hoheren Beitrag als alle Dimensionen der Big Five.

Somit muss auch H 10.2 nicht abgelehnt werden.

Die situative Variable Werbetyp (Print vs. Instagram) leistet einen deutlich hdheren
Erklarungsbeitrag fiir die Einstellung als alle gemessenen Personlichkeitseigenschaften, so dass
H 10.3 unterstiitzt wird. Auch zur Erkldrung der abhingigen Variable Kaufneigung leistet der
Werbetyp einen deutlich hoheren Erklarungsbeitrag als die Personlichkeitseigenschaften der
Big Five; H 10.4 wird unterstiitzt.

Bemerkenswert ist, dass das Involvement gegeniiber Kosmetik zur Erklidrung der Kaufneigung
einen hoheren Beitrag leistet als die situative Variable Werbetyp. Hier zeigt sich, dass keine
generelle Aussage moglich ist, ob situative oder personenbezogene Einflussfaktoren den
groBBeren  Erklarungsbeitrag in Bezug auf interessierende Fragestellungen des

Konsumentenverhaltens liefern.

6 Fazit

Die Befunde der vorliegenden Studie sind vor dem Hintergrund der Produktkategorie
(Markenartikel der Kosmetikbranche), der Zielgruppe (Frauen von 14-49), der verglichenen
Medien (Print versus Instagram) und der eingesetzten Influencerinnen (um 200.000 Follower)
zu interpretieren. Viel mehr solche Studien sind unter unterschiedlichen Einsatzbedingungen
durchzufiihren, um mehr Sicherheit iiber die Einsatzbedingungen und die Wirkungen des Social
Media Marketings zu gewinnen. Explorativ sind aus der Studie einige statistisch gut belegte

Erkenntnisse zu gewinnen, die sich in zwei Gruppen einteilen lassen:

6.1  Wirkungen in Abhangigkeit vom Werbetyp

Entgegen den Erwartungen erzielt die klassische Printanzeige in vielen Analysen signifikant
bessere Werbewirkungen als das Influencer Marketing via Instagram. Dass das Instagram-
Posting mit seinen erweiterten Moglichkeiten der argumentativen Bewerbung von
Markenprodukten tatsdchlich besser auf die kognitive Einstellung der Konsumenten wirkt als
eine Printanzeige, konnte z.B. nicht bestétigt werden. Dariiber hinaus bewirkt die Printanzeige
in verschiedenen Tests die bessere Gesamteinstellung und die hohere Kaufneigung als das

Instagram-Posting.

Aufgrund der unerwartet negativen Wirkungen des Instagram-Postings wurden, ergdnzend zu
den Hypothesentests, zusitzliche Analysen zum Alter der Befragten und zur Attraktivitét der
Influencerinnen durchgefiihrt. Dabei wurde festgestellt, dass die schlechtere Performance des
Instagram-Postings gegeniiber der Printanzeige signifikant in allen Altersgruppen besteht (vgl.
Anhang 2). Es zeigt sich, dass bei den jiingsten Befragten (Altersgruppe 14-19) der Effekt sogar
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am grofiten ausfdllt. Damit nimmt gerade die das Medium am intensiven nutzende jiingere
Zielgruppe die relativ kritischste Haltung gegeniiber dem Medium ein. Da die vorliegende
Studie explizit zeitpunktbezogene Aussagen macht, sind weitere Analysen in dieser Richtung
angezeigt, um zu verifizieren, ob sich hier bereits der in den Medien diskutierte Verlust an
Glaubwiirdigkeit von Instagram (vgl. Hohensee, 2018, S. 65) abzeichnet. Als situativer
Stimulus wurden fiir die Studie Instagram-Postings mit Influencerinnen von mittlerer
Followerzahl ausgewéhlt. Deren Einschidtzung durch die Konsumentinnen wurde in den fiinf
Kriterien Glaubwiirdigkeit, Fachkompetenz, Sympathie, Attraktivitdt und Fit zum Produkt
iberpriift, wobei die resultierenden Werte fiir die beiden Influencerinnen keineswegs schlecht
ausfallen (vgl. Anhang 3). Auch mangelnde Anreizwirkung der Influencerinnen erklirt also

nicht die unerwartet schlechten Wirkungen des Instagram-Postings.

Am besten wirkt das Influencer-Marketing, wenn es sich um Testimonials handelt, denen die
User bereits folgen. Tendenziell, wenngleich in der vorliegenden Studie nicht signifikant, hat
der Userstatus einen positiven Effekt auf die Einstellungswirkung. Auf die Kaufneigung besteht
ein positiver und signifikanter Einfluss, wenn die Testperson bereits Followerin einer

Influencerin ist.

Werbetreibende Markenartikelunternehmen sollten auf Basis der Ergebnisse Kosten und
Wirkungen der verschiedenen Werbetypen neu bewerten. Da die Werbeschaltung in einem
auflagenstarken Printmedium mehr kostet als die fallweise Unterstiitzung einer mittelprachtig
bekannten Influencerin (vgl. Bolotaveva, Cata, 2010), planen viele Unternehmen ein
verstarktes Influencer-Marketing. Wie gezeigt wurde, ist die Followerzahl von groB3er
Bedeutung fiir die Werbewirkung, zumal Konsumentinnen mit einem Posting ja zumeist gar
nicht in Berlihrung kommen, so lange sie einer Influencerin nicht folgen. Influencer mit hoher
Followerzahl haben sich aber oft schon fiir bestimmte Produktmarken entschieden und stehen
fiir Konkurrenzprodukte somit nicht mehr zur Verfligung. Aullerdem reduziert sich der
Kostenvorteil flir das Social Media Marketing bei Verpflichtung von Influencern mit hohen
Followerzahlen schnell (der FuBBballer Cristiano Ronaldo soll aktuell fiir ein einzelnes Posting
mit Werbeinhalt 750.000 Dollar bekommen, die 21-jdhrige Kylie Jenner bis zu 1 Mio. Dollar,
vgl. Hohensee, 2018, S. 65). Andererseits ist zu beriicksichtigen, dass die messbare Wirkung
einer Printanzeige wenige Wochen nach Auslieferung der Ausgabe gegen Null tendiert.
Demgegeniiber bleiben Online-Postings in den meisten Social Media ldngerfristig verfiigbar
und kénnen auch nach Monaten oder Jahren noch positive Werbewirkungen hervorrufen. Nicht
zu vergessen die Hoffnung, dass ein einmal gewihlter Influencer im Zeitablauf zunehmend

Follower gewinnt und dadurch die Wirkung seiner Postings noch steigert.
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6.2  Wirkungen von Person und Situation

Die vermuteten Interaktionseffekte der Personlichkeitseigenschaften der Big Five auf die
Werbewirkung konnten in der vorliegenden Studie nicht bestétigt werden. Dennoch zeigen die
mittels des BFI-10 gemessenen Eigenschaften in einigen Analysen kleine, aber signifikante
Erklarungsbeitrdge flir abhdngige Variablen: So leistet beispielsweise die Offenheit einen
signifikanten Beitrag zur Erklarung der Kaufneigung, die Vertraglichkeit zur Gesamteinstellung
und zur Kaufneigung. Ergdnzend zu den berichteten Hypothesen wurde untersucht, ob sich die
Nutzungsintensitét der sozialen Medien durch die Big Five erkldren ldsst. Wie Anhang 6 zeigt,
zeigen sich dhnliche Ergebnisse wie in den Hypothesentests, ndmlich kleine, in Einzelfillen
aber durchaus signifikante Erklarungsbeitrdge. So geht Neurotizismus mit einer etwas hoheren
Nutzung der sozialen Medien einher, Gewissenhaftigkeit im Gegensatz dazu mit einer etwas

niedrigeren.

Einen deutlich hoheren und hochsignifikanten Erklarungsbeitrag fiir die beiden abhingigen
Variablen Einstellung und Kaufneigung leistet das Involvement gegeniiber dem beworbenen
Produkt Kosmetik. Erwartungsgemil bestitigt sich damit, dass konkret produktbezogene
Personlichkeitseigenschaften erkldrungskréftiger sind als allgemeine Eigenschaften des

Individuums.

Als Situationskriterium fungiert in der Studie der Stimulus, also die Form der Bewerbung und
zugleich das Medium. Dieses Situationskriterium erweist sich in allen Analysen als
erklarungsméchtiger  fiir die  abhéngigen  Variablen als die  allgemeinen
Personlichkeitseigenschaften der Big Five. Zur Erklarung der Gesamteinstellung tragt die Form
der Bewerbung mehr bei als Involvement der Konsumentinnen gegeniiber der Kosmetik.
Umgekehrt ist es bei der Erkldrung der abhéingigen Variable Kaufneigung: Hierzu liefert das
Involvement den groBeren Beitrag als die Form der Bewerbung. Zusammenfassend wird
gefunden, dass fiir jede Analyse des Konsumentenverhaltens sowohl situations- als auch
personenbezogene Indikatoren wesentliche Bedeutung haben. Welche Beitrige einzelne
Konstrukte liefern, ist dabei ex ante und ohne empirische Untersuchung im Einzelfall nicht zu
prognostizieren. Identische Konstrukte konnen bei Einbeziehung verschiedener abhéngiger

Variablen unterschiedliche Erklarungsbeitrige liefern.
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Anhang

Anhang 1. Geringfiigig modifizierte Version des BFI-10.

Bitte bewerten Sie bei den nachfolgenden Aussagen, inwieweit Sie diesen zustimmen.

1 = ich stimme Uberhaupt nicht zu, 5 = ich stimme voll und ganz zu

ich stlimme 3 ich stslmme
Gberhaupt voll und ganz
nicht zu zu
Ich bin eher zuriickhaltend und reserviert D E] D E] [:]
Ich schenke anderen leicht Vertrauen, glaube an das Gute im Menschen D D D D D
Ich bin bequem und vermeide Anstrengungen wenn es geht D D E] I:] I:]
Ich bin entspannt, lasse mich durch Stress nicht aus der Ruhe bringen [:] D D [:l [:]
Ich habe eher wenig kinstlerisches Interesse [:] D [:] [:] D
Ich bin gesellig und gehe aus mir heraus D E] D D D
Ich neige dazu, andere zu kritisieren [:] D D D [:]
Ich lege Wert darauf, Aufgaben griindlich zu erledigen D D D L__] D
Ich werde leicht nervés und unsicher D E] E] [:] [:]
Ich bin fantasievoll und habe eine aktive Vorstellungskraft [:J D [:] [:] D
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Anhang 2. Einstellung in Abhiingigkeit vom Werbetyp.

38

Gesamteinstellung' nach

: 2
Werbetyp Varianzanalyse
. . Quadrat- Mittel der
Alter | Print Instagram Differenz summe  df Quadrate Sig.
Zwischen 14,510 1 14,510 18,321 0,000
Gruppen
14- 231 2,74 0,43 Innerhalb 247,105 312 0,792
19 der Gruppen
Gesamt 261,615 313
Zwischen 43,039 1 43,039 44,010 0,000
Gruppen
20- 2,50 2.88 0,38 Innerhalb 1163,751 1190 0,978
29 der Gruppen
Gesamt 1206,790 1191
Zwischen 6,731 1 6,731 5,373 0,022
Gruppen
30- 2.85 3.23 0,38 Innerhalb 225,500 180 1,253
49 der Gruppen
Gesamt 232,231 181
1. Gemessen auf einer Schulnotenskala von 1 (sehr gut) bis 6.
2. Fiir jede der drei Altersgruppen wurde eine separate Varianzanalyse durchgefiihrt
Anhang 3. Beurteilung der beiden Influencerinnen.!
. o Fach- A Fit zum
Sympathie  Glaubwirdigkeit kompetenz Attraktivitat Produkt
Mittelwert? 56 44 47 64 64
Median? 60 40 50 70 70
Minimum 0 0 0 0 0
Maximum 100 100 100 100 100

1 Alle Items wurden auf einer Skala von 0 bis 100 gemessen.

2 Gesamtwert fur beide Influencerinnen, da zwischen den beiden nur geringe und nicht signifikante
Unterschiede in der Bewertung bestehen.
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Anhang 4. Erklirte Gesamtvarianz.

Kompo- Anfingliche Eigenwerte Extrahi.erte Summen von Rotieljte Summen von
nente quadrierten Ladungen quadrierten Ladungen
% der | Kumulative % der Kumulative % der | Kumulative
Total | Varianz % Total Varianz % Total | Varianz %
1 1.968 | 65.611 65.611 1.968 65.611 65.611 1.593 | 53.092 53.092
2 0.661| 22.045 87.657 10.661 22.045 87.657 1.037 | 34.564 87.657
3 0.370] 12.343 100.000
Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse.
Anhang 5. Hauptkomponentenanalyse.
Komponentenmatrix® Rotierte Komponentenmatrix”
Komponente Komponente
1 2 1 2
Kaufneigung 0,715 0,698 Kaufneigung 0,230 0,973
Einstellung affektiv, recod. 0,846  -0,331 Einstellung affektiv, recod. 0,892 0,175
Einstellung kognitiv, recod. 0,860  -0,255 Einstellung kognitiv, recod. 0,863 0,246
a. Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse. b. Rotationsmethode: Varimax mit Kaiser
2 Komponenten extrahiert. Normalisierung. Die Rotation konvergierte in 3
Iterationen.

Anhang 6. Multiple Regressionsanalyse. Koeffizienten.?

Regressions-  Standard-  Standardisierter

koeffizient B fehler Koeffizient T Sig.
(Konstante) 198,412 3,046 65,148 0,000
Extrovertiertheit -5,513 3,046 -0,044 -1,810 0,071
Offenheit -4,235 3,046 -0,033 -1,390 0,165
Gewissenhaftigkeit -17,523 3,046 -0,138 -5,752 0,000
Neurotizismus 8,893 3,046 0,070 2,919 0,004
Vertraglichkeit 3,497 3,046 0,028 1,148 0,251

a. Abhiingige Variable: Social Media Min/Tag R = 0,167, R?= 0,028, korrigiertes R?= 0,025.



