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Zusammenfassung

Die wahrgenommene Quellenglaubwiirdigkeit ist ein Erfolgsfaktor von Gesundheits-
botschaften in Social Media. Besonders Eigenschaften der kommunizierenden Person
sowie die Art und Weise der Botschaftsvermittlung gelten als relevante Einflussgrossen
der Glaubwiirdigkeit. Basierend darauf untersucht diese experimentelle Studie fiir den
Bereich der Verkehrssicherheit, ob Expert:innen oder fachfremde Influencer:innen glaub-
wiirdiger wahrgenommen werden, wenn sie das Fahrradhelmtragen in einer Instagram-
Video-Story mithilfe einer emotionalen Geschichte oder mit Fakten bewerben. Vor dem
Hintergrund des Persuasion Knowledge Models wird liberpriift, inwieweit sich die Bewer-
tung der Glaubwiirdigkeit verdndert, wenn die Rezipierenden einen Beeinflussungsver-
such vermuten. Es wurde ein 3 (Kommunikator-Typ: Expertin Polizistin vs. Expertin Arztin
vs. fachfremde Influencerin) x 2 (Botschaftsappell: emotional vs. rational) between-sub-
ject Design entwickelt. An der Online-Befragung nahmen 540 Frauen im Alter von 14 bis
30 Jahren teil. Die Untersuchung zeigt, dass die Probandinnen Expertinnen besonders bei
der Vermittlung von Fakten glaubwiirdiger finden als die fachfremde Influencerin. Dar-
liber hinaus schétzen die Probandinnen die Glaubwiirdigkeit aller Kommunikatorinnen
geringer ein, wenn sie einen Beeinflussungsversuch vermuten. Besonders die Influencerin
wird kritisch bewertet. Es wird angenommen, dass Rezipierende ihr Persuasionswissen
besonders dann aktivieren, wenn sie keine intrinsische Motivation der Quelle erkennen.
Aufbauend auf den Erkenntnissen dieser Studie werden Handlungsempfehlungen fiir die
praktische Verkehrssicherheitsarbeit in Social Media abgeleitet und weiterer Forschungs-
bedarfidentifiziert.
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The Effect of Persuasion Knowledge on the Credibility of Prevention Messages con-
veyed through Instagram Video Stories. An Experimental Online Survey on the Im-
pact of Influencers and Experts as Communicators of Emotion- or Evidence-based
Bicycle Helmet Campaigns

Abstract

Perceived source credibility is a success factor of health messages in social media.
Especially characteristics of the communicator and the way the message is conveyed
are found to be relevant variables that influence credibility. Therefore, this experimental
study investigates for road safety whether experts or non-expertinfluencers are perceived
more credibly when they promote bicycle helmet wearing in an Instagram video story
backed up by emotions or by facts. Against the background of the Persuasion Knowledge
Model, it is examined to what extent the evaluation of credibility changes when the
recipients suspect a persuasion attempt. A 3 (communicator type: expert police officer
vs. expert doctor vs. non-expert influencer) x 2 (message appeal: emotional vs. rational)
between-subjects design was developed. 540 14- to 30-year-old females participated in
the online survey. The research shows that experts are perceived to be more credible than
non-expertinfluencers, especially when conveying facts. In addition, the subjects rate the
credibility of all communicators lower if they suspect a persuasion attempt. In particular,
the non-expert influencer is rated critically. It is assumed that recipients activate
stronger persuasion knowledge especially when not realising an intrinsic motivation of
the communicator. Based on the findings of this study, recommendations for action for
practical road safety work in social media are derived and further research is identified.

1. Einleitung
Junge Frauen nutzen soziale Netzwerke wie Instagram intensiv bei ihrer Orientie-
rungs- und Inspirationssuche (Wunderlich 2023, 48-51). Da sie dort anderen Nutzen-
den - insbesondere Influencerinnen - auch in gesundheitsrelevanten Fragen eine
grosse Bedeutung beimessen, riicken Social Media in den Fokus der Gesundheits-
kommunikation (Lindacher und Loss 2019). So stellt sich z. B. in der Verkehrssicher-
heitsarbeit die Frage, wie Praventionsbotschaften liber Social Media an Zielgruppen
Ubermittelt werden kdnnen (Duckwitz, Funk, und Schliebs 2020).
Praventionsbotschaften sind strategische Kommunikationsmassnahmen, die
gesundheitsschadliche Einstellungen und riskante Verhaltensweisen z.B. von Ver-
kehrsteilnehmenden reduzieren wollen (Baumann, Rossmann, und Hastall 2015,
203). Einen Anwendungsfall stellt das Fahrradfahren ohne Helm dar: Obwohl Helme
das Verletzungsrisiko bei Stlirzen verringern, werden diese von nur 32 Prozent der
Radfahrenden getragen (Olivier und Creighton 2017, 282f.; Evers 2022). Viele junge
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Frauen entscheiden sich im Jugendalter gegen Helme (Runter vom Gas 2019). Bis-
herige Bemiihungen, diese vom Helmtragen zu liberzeugen, finden im Rahmen der
Verkehrserziehung in Bildungseinrichtungen oder in Kampagnen statt. Dabei wer-
den Verkehrssicherheitsexpert:innen (z. B. Polizist:innen) und prominente Testimo-
nials eingesetzt (Funk et al. 2022; Runter vom Gas 2019). Influencer:innen werden
bislang selten genutzt (Grassl 2023, 99). Erkenntnisse aus der Persuasionsforschung
schreiben diesen aber ebenso wie Expert:innen das Potenzial zu, Zielgruppen der
Verkehrssicherheitsarbeit Giber Social Media zu erreichen und von diesen als glaub-
wirdig wahrgenommen zu werden (Duckwitz et al. 2022, 71, 73; Hoffman und Tan
2015, 8; Jenkins et al. 2020a, 9).

Die Glaubwiirdigkeit von Kommunikator:innen ist ein zentraler Erfolgsfaktor von
Praventionsbotschaften (Breves et al. 2021, 427; Martensen, Brockenhuus-Schack,
und Zahid 2018, 347; Duckwitz et al. 2022, 94f.; Meulenaer, Pelsmacker und Dens
2018, 295, 297). Duckwitz et al. (2022) liefern mit einer Evaluation der Social-Media-
Kampagne «#wirgeben8» erste Erkenntnisse zur Glaubwiirdigkeit von Expert:innen
sowie Influencer:innen bei der Verkehrssicherheitsarbeit. Dariiber hinaus besteht
weiterhin der Bedarf an systematischer Forschung, die in dieser Studie erfolgen soll
(Vrontis et al. 2021, 629, 631; Emmers-Sommer und Teran 2020, 158; Berg et al. 2021,
19f.). Neben den Eigenschaften der kommunizierenden Person kann auch die Art
und Weise, wie diese eine Botschaft vermittelt, ihre Glaubwiirdigkeit beeinflussen
(Jenkins et al. 2020b, 10). Daher stellt sich die Frage, ob das Helmtragen mithilfe
statistischer Evidenzen (rationale Appelle) oder mit emotionalen Erfahrungen (emo-
tionale Appelle) beworben werden sollte (Zebregs et al. 2015, 286; Bartsch und Kloss
2019; Holte und Pafferott 2015, 113). Verschiedene Erklarungsmodelle der Informa-
tionsverarbeitung wie Dual Process-Modelle (z. B. Petty und Cacioppo 1986) und die
Schema-Theorie (dazu kritisch Matthes 2004) beschreiben libergeordnete Prozesse
der Medienwirkung. In dieser Studie werden zwar Beziige dazu hergestellt, der Fo-
kus liegt aber auf der Einschdtzung der Glaubwiirdigkeit von Kommunikator:innen
basierend auf ihren Eigenschaften.

Vor diesem Hintergrund untersucht die vorliegende Studie in einem 3x2 bet-
ween-subject Experiment,® wie glaubwiirdig verschiedene Kommunikator-Typen
und deren Botschaftsappelle in Instagram-Video-Storys zum Helmtragen von 14-
bis 30-jahrigen Frauen wahrgenommen werden. Da junge Frauen in Social Media
vielfaltigen Meinungen ausgesetzt sind, ist zudem von Interesse, inwieweit sie die
dort verbreiteten Gesundheitsinformationen kritisch reflektieren (Pendl, Maitz, und
Gasteiger-Klicpera 2022, 58f.). Aus der Wirkungsforschung zum Influencer-Marketing
ist bekannt, dass sich die Glaubwiirdigkeitsbewertung verandert, wenn Botschaften
als Beeinflussungsversuch wahrgenommen werden (Seo et al. 2018, 92; Hudders et

1 Drei Protagonistinnen: Polizistin vs. Arztin vs. fachfremde Influencerin; zwei Stilistiken: emotional vs.
rational.
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al. 2017, 344). Daher wird untersucht, welche Gestaltungsformen das Persuasions-
wissen der Rezipierenden aktivieren und wie dieses wiederum die Wahrnehmung
der Praventionsbotschaften beeinflussen kann.

2. Glaubwiirdigkeit von Praventionsbotschaften in Social Media

2.1 Glaubwiirdigkeit von Kommunikator-Typen und Botschaftsappellen
Bei der Verarbeitung von Praventionsbotschaften zum Helmtragen in Social Media
bilden sich Rezipierende eine Meinung zur Glaubwirdigkeit der kommunizierenden
Person. Glaubwiirdigkeit tragt einerseits zur Uberzeugungskraft einer Person bei,
andererseits werden Botschaftsinhalte besser erinnert und eine botschaftskonfor-
me Meinungs- und Einstellungsbildung gesteigert (Bonfadelli und Friemel 2020, 105;
Martensen, Brockenhuus-Schack, und Zahid 2018, 347).
«Glaubwirdigkeit kann als eine Eigenschaft bestimmt werden, die Menschen,
Institutionen oder deren kommunikativen Produkten (miindliche oder schrift-
liche Texte, audiovisuelle Darstellungen) von jemandem (Rezipienten) in Be-
zug auf etwas (Ereignisse, Sachverhalte etc.) zugeschrieben wird.» (Bentele
und Seidenglanz 2015, 412)

Das Source Credibility Model (Hovland, Janis, und Kelley 1953) und das Source
Attractiveness Model (McGuire 1985) fachern drei Dimensionen von Quellenglaub-
wiirdigkeit auf: (1) <Expertise> bezieht sich auf die Fachkenntnisse und die Fahigkeit,
Botschaften verstandlich zu vermitteln. (2) <Vertrauenswiirdigkeit> beschreibt die
wahrgenommene Motivation der Quelle, die Wahrheit zu einem Thema zu sagen. (3)
«Attraktivitdt> meint die Ahnlichkeit zur oder zum Rezipierenden sowie die von ihr
oder ihm wahrgenommene Sympathie und Vertrautheit gegeniber der Quelle.

Unklar ist bislang, wie glaubwirdig junge Frauen Expert:iinnen und
Influencer:innen wahrnehmen, die auf Instagram das Helmtragen mit rationalen
oder emotionalen Appellen begriinden. Als Expert:innen der Verkehrssicherheit gel-
ten Personen, diefachspezifisches zertifiziertes Wissen aufweisen, wie Polizist:innen
oder Arzt:innen. Influencer:innen werden als Personen definiert, die Rezipierende
aufgrund ihrer Personlichkeitsstarke, ihrer kommunikativen Aktivitdt und Kreativi-
tatin anderen Themenbereichen lber Social Media beeinflussen (Schach 2018, 31).

Studien, die Expert:innen und Influencer:innen bei der Vermittlung von Pra-
ventionsbotschaften untersuchen, lassen darauf schliessen, dass nicht nur de-
ren Eigenschaften, sondern besonders die Erwartungshaltungen der Rezipieren-
den in der Glaubwiirdigkeitsbewertung leitend sind (Meulenaer, Pelsmacker, und
Dens 2018, 297; Hass 2020, 109; Hocevar, Metzger und Flanagin 2017, 8). Wer die
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kommunizierende Person und ihre Botschaft als passend und authentisch fiir die
entsprechende Personengruppe wahrnimmt, halt auch die Quelle eher fiir glaub-
wirdig als wer zu einer kritischen Bewertung kommt (Lee, Chen, und Lee 2022, 154;
Djafarova und Rushworth 2017, 5; Foti et al. 2020, 1190). Dies korrespondiert mit der
Match-Up Hypothese, wonach eine Person liberzeugend wirkt, wennihre Eigenschaf-
ten mit denen des beworbenen Produkts libereinstimmen (z.B. Seiler und Kucza
2017). Um zu ermitteln, welche Kommunikator-Typen mit welchem Botschaftsappell
zum Helmtragen von jungen Frauen als glaubwiirdiger wahrgenommen werden, ist
der Forschungsstand zu grundlegenden Erwartungen an die Kommunikator-Typen
zu betrachten:

Von Influencer:innen erwarten Social-Media-Nutzende Inspiration und private
Einblicke in deren Leben (Fassmann und Moss 2016, 27f.; Kocak, Nasir, und Turker
2020, 635). Im Spannungsfeld zwischen persdnlichen und gesponserten Interessen
spielt auf Instagram die wahrgenommene Authentizitat der Influencer:innen fiir ihre
Vertrauenswiirdigkeit eine wichtige Rolle (Audrezet, Kerviler, und Moulard 2020,
566; Kramer und Lobinger 2019, 115ff.; Martensen, Brockenhuus-Schack, und Zahid
2018, 341; Jenkins et al. 2020b, 10). Damit einhergehend wird von Influencer:innen
erwartet, dass sie werbliche Inhalte kreativ aufbereiten und einen Bezug zu ihren
personlichen Erfahrungen herstellen (Duckwitz et al. 2022, 88). In Leitfadeninter-
views zeigte sich, dass sich junge Frauen eher mit Influencerinnen identifizieren,
wenn diese den Fahrradhelm professionellin einer realitatsnahen persénlichen Um-
gebung prasentieren (Kaup 2023, 178). «[T]he Cls’ [Citizen Influencers; Anm. d. Verf.]
persuasive power rests upon the balancing act of being relatable and aspirational»
(Martensen, Brockenhuus-Schack, und Zahid 2018, 347). Aufgrund der sozialen Nahe
zwischen jungen Frauen und Influencerinnen ist es naheliegend, dass diese mit
emotionalen Appellen zum Helmtragen vertrauenswiirdig und liberzeugend wirken,
denn Rezipierende konnen sich eher in Geschichten von Personen hineinversetzen,
die ihnen dhnlich sind (Feng, Chen, und Kong 2020, 16; Sukalla 2018, 37).

Im Gegensatz zur sozialen Nahe der Zielgruppe zu Influencer:innen ist das
Verhaltnis zu Expert:innen wegen fehlender Gemeinsamkeiten distanzierter. Ge-
rade Kinder und Jugendliche lernen Expert:innen z.B. im Zuge der Verkehrserzie-
hung in Schulen oder durch Arztbesuche primar in deren beruflicher Rolle kennen
(Lindacher und Loss 2019, 194; Hackenfort et al. 2015, 177). Theoretische Unter-
weisungen oder praktische Ubungen sind haufig durch rationale Argumentationen
und Fakten gepragt, die auf Fachwissen aufbauen (Foti et al. 2020, 1186; Rothenfluh
und Schulz 2019, 61; Grassl 2023, 246). Expert:innen pflegen ihrer beruflichen Rolle
entsprechend ein aufgeklartes und autoritédres Verhalten sowie einen sachlich dis-
tanzierten Kommunikationsstil (Staller, Koerner, und Zaiser 2021, 350f.; Rothenfluh
und Schulz 2019, 61). Auch wenn Polizeibehdrden und einzelne Arzt:innen zuneh-
mend versuchen, durch Narrationen in Social Media nahbarer zu werden, ist davon
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auszugehen, dass flir Rezipierende die erlernten Rollenbilder bei der Bewertung der
Glaubwiirdigkeit leitend sind (Grassl 2023, 224; Berndt 2022). So empfinden gerade
solche Personen, die Informationen peripher verarbeiten, Fakten als glaubwiirdig,
wenn die Kommunikator:innen einen Expertenstatus haben (<Expertenheuristik>)
(Salaschek und Bonfadelli 2020, 163; Chaiken und Ledgerwood 2012, 247).

Die Erwartungen junger Frauen an Influencer:innen und Expert:innen unter-
scheiden sich in zwei Punkten, die fir deren Glaubwirdigkeit bei der Vermittlung
von Praventionsbotschaften zum Helmtragen relevant sind: Einerseits weisen
Influencer:innen mehr soziale Nahe zur Zielgruppe auf als Expert:innen (Attrakti-
vitat). Andererseits haben Influencer:innen zwar Erfahrungswissen, aber weniger
fachliche Expertise im Bereich Verkehrssicherheit als Expert:innen. Vor dem Hin-
tergrund der Match-Up Hypothese ist anzunehmen, dass die Vertrauenswiirdigkeit
der Kommunikatorinnen gesteigert wird, wenn deren Eigenschaften mit denen der
Botschaftsappelle in Einklang stehen: Somit sollten Rezipierende Expert:innen in
ihrer beruflichen Tatigkeit sehen und sie daher besonders in der Vermittlung von
Fakten zum Helmtragen als wissend und authentisch einschatzen. Im Gegensatz
dazu dirften Influencer:innen aufgrund der sozialen Nahe und Vertrautheit ihrer
Kommunikationspraktiken besonders bei der Vermittlung emotionaler Botschaften
als glaubwiirdiger gelten. Somit ergibt sich als erste Arbeitshypothese (H1):

Hla) Beirationalen Botschaftsappellen werden Expert:innen als glaubwiirdiger

eingeschatzt als Influencer:innen.

H1lb) Bei emotionalen Botschaftsappellen werden Influencer:innen als glaub-

wiirdiger eingeschatzt als Expert:innen.

2.2 Persuasionswissen und Glaubwiirdigkeit

2.2.1 Erkennen von Beeinflussungsversuchen in Préventionsbotschaften

Eine qualitative Studie zur Wahrnehmung von Instagram-Fotos zum Fahrradhelm-
tragen ergab, dass einige Frauen, die werbliche Intentionen in den Fotos vermute-
ten, die dargestellte Influencerin als unglaubwiirdig bezeichneten (Kaup 2023, 178).
Daher stellt sich die Frage, welche Kommunikator-Typen und Botschaftsappelle in
Instagram-Storys zum Helmtragen mit einem Beeinflussungsversuch in Verbindung
gebracht werden - und wie sich das auf die wahrgenommene Quellenglaubwiir-
digkeit auswirkt. Einen Ansatzpunkt stellt das Persuasion Knowledge Model (PKM,;
Friestad und Wright 1994) dar.

Um selbstbestimmt mit Persuasionsversuchen umgehen zu kdnnen, eignen sich
Menschen laut PKM durch alltagliche Erfahrungen ein breites Wissensspektrum tiber
Beeinflussungsversuche an (Friestad und Wright 1994, 3). Dieses dispositionale Per-
suasionswissen besteht aus (1) dem erlernten Verstandnis liber Persuasionstaktiken
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von Kommunikator:innen (<conceptual advertising literacys), (2) der kritischen
Grundhaltung gegeniiber Beeinflussungsversuchen («affective advertising liter-
acy>) sowie (3) der Fahigkeit, z. B. durch die Perspektiviibernahme die moralische
Angemessenheit der Werbung zu beurteilen (<moral advertising literacy>) (Sweeney,
Lawlor, und Brady 2021, 3f.). Mit dem dispositionalen Persuasionswissen sind also
auch Wissensstrukturen (Schemata) liber die kommunizierende Person oder das
Thema der betreffenden Botschaft verbunden (Matthes 2004, 546; Friestad und
Wright 1994, 3).

Die Fahigkeit, einen konkreten Beeinflussungsversuch zu erkennen, wird als si-
tuatives Persuasionswissen definiert. Die Entwicklung kognitiver Fahigkeiten, die So-
zialisierung und ein stark ausgepragtes dispositionales Persuasionswissen helfen,
Beeinflussungsversuche zu erkennen (Jung und Heo 2019, 8; Rozendaal et al. 2011,
344f.; Hudders et al. 2017, 339f.; van Reijmersdal und van Dam 2020, 1540).

«Consumers> persuasion coping knowledge enables them to recognize, an-
alyze, interpret, evaluate, and remember persuasion attempts and to se-
lect and execute coping tactics believed to be effective and appropriate.»
(Friestad und Wright 1994, 3)

Obwohl das PKM den Umgang von Rezipierenden mit (Produkt-)Werbung durch
Kommunikator:innen beschreibt, ist davon auszugehen, dass bei der peripheren Ver-
arbeitung von Praventionsbotschaften dieselben Mechanismen zur Bewertung der
Beeinflussungsintention greifen (Moreland 2019, 53): Demnach kénnen bestimmte
Hinweisreize auch stereotype Vorstellungen Giber Expert:innen und Influencer:innen
aktivieren, die wiederum als Merkmal von Beeinflussungsversuchen erlernt worden
sind (Friestad und Wright 1994, 4; Chaiken und Ledgerwood 2012, 247).

So deuten z. B. periphere Hinweisreize wie eine Polizei-Uniform oder ein Arztkit-
tel auf die Identitat der Quelle - in diesem Fall auf eine Autoritats- oder Experten-
person - hin (Hocevar, Metzger, und Flanagin 2017, 8f.; Lin und Spence 2018, 474).
Die fachliche Expertise, Autoritat und Sanktionsmacht von Expert:innen bedingen
besonders gegeniiber jungen Menschen ein Status- und Wissensgefalle (Rothenfluh
und Schulz 2019, 57). Der gegenseitige Kontakt erfolgt im Bereich Verkehrssicher-
heit in der Regel problemzentriert und anlassbezogen (Schuhmacher 2021, 1790;
Rothenfluh und Schulz 2019, 58). Typische Dialoge, z. B. mit der Polizei, beinhalten
Belehrungen und Anweisungen im Rahmen eines Eingreifens in Handlungen, sind
also Einflussnahmen (Schuhmacher 2021, 1797). Besonders bei einem stark ausge-
pragten Widerstandsverhalten junger Menschen gegeniiber Autoritatspersonen und
dem Wunsch nach Selbstbestimmung l6sen Expert:innen unabhangig von ihrer Bot-
schaft «antiautoritdre Reflexe» aus (Bonfadelli und Friemel 2020, 106).
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Im Gegensatz dazu haben Influencer:innen aufgrund ihrer sozialen Nahe zu ihren
Follower:innen viele Gemeinsamkeiten mit diesen. Neben der physischen Attrak-
tivitat steigern Sympathie und wahrgenommene Ahnlichkeit mit der Influencerin
oder dem Influencer das Identifikationspotenzial (Martensen, Brockenhuus-Schack,
und Zahid 2018, 346). Das Vertrauen, das Influencer:innen geschenkt wird, fiihrt zu
einem weniger kritischen Umgang mit deren Beitragen und reduziert auch die Fa-
higkeit, Beeinflussungsversuche zu erkennen (Breves et al. 2021, 429). Obwohl ih-
nen Werbepartnerschaften von Influencer:innen bewusst sind, bezeichnen manche
Follower:innen werbliche Inhalte in Instagram-Beitrdgen sogar als wohlwollende
Ratschldge oder als Inspirationsquelle - aber eben nicht als Werbung (Djafarova und
Trofimenko 2019, 1442). Selbst Personen, die sich von der inszenierten Selbstdar-
stellung einiger Influencer:innen distanzieren und darin Werbung erkennen, emp-
finden deren (Produkt-)Empfehlungen als vertrauenswiirdig (Riesmeyer, Hagleitner,
und Sawatzki 2021, 60).

Daher konnen Influencer:innen, die Praventionsbotschaften zu Fahrradhel-
men verbreiten, den Eindruck erwecken, dass sie primar ein personliches Inter-
esse am Thema haben. Dagegen ist durch den erkennbaren beruflichen Bezug bei
Expert:innen eine Beeinflussungsintention naheliegend. Folglich wird vermutet,
dass Rezipierende - und zwar besonders diejenigen, die Beeinflussungsversuchen
kritisch gegeniliberstehen - Influencer:innen bei Botschaften zum Helmtragen sel-
tener einen Beeinflussungsversuch unterstellen als Expert:innen. Somit ergibt sich
Hypothese 2a:

H2a) Bei Personen mit hohem (vs. geringem) dispositionalem Persuasions-

wissen aktivieren Expert:innen situatives Persuasionswissen starker als
Influencer:innen.

Analog dazu wird angenommen, dass Rezipierende aufgrund von Botschafts-
merkmalen, insbesondere Emotionen oder Fakten, einen Beeinflussungsversuch
vermuten oder nicht wahrnehmen. Theorien im Forschungsfeld der narrativen Per-
suasion (z.B. Transportation Theory; Green und Brock 2000) beschreiben, dass Be-
einflussung durch Unterhaltungserleben gesteigert wird. Emotionale Erzdhlungen
aus der ersten Person kreieren Intimitdt und steigern bei wahrgenommener Ahnlich-
keit zu der kommunizierenden Person die Entwicklung von Empathie (Feng, Chen,
und Kong 2020, 16). Dieses emotionale Erleben vermindert wiederum die Fahigkeit,
die in der Erzahlung enthaltene Botschaft kritisch zu bewerten, z. B. als Beeinflus-
sungsversuch (Slater und Rouner 2002, 180; Sukalla 2018, 223; Hudders et al. 2017,
340).

Da Erzahlungen, z.B. von einem Fahrradunfall, Anknipfungspunkte fiir eigene
Erfahrungen und subjektive Sichtweisen bieten, wird eine inhaltliche Auseinan-
dersetzung gefordert (Lutkenhaus, Jansz, und Bouman 2020, 1245; Barklamb et al.
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2020, 10). Im Gegensatz zu rationalen Botschaften, die Fakten oder logische Argu-
mente beinhalten, steigern Erzahlungen in Social Media die Interaktionsrate (liken,
kommentieren, teilen) (Berg et al. 2021, 20; Seo et al. 2018, 88). Besonders Frau-
en ist es wichtig, dass sich Quellen mit moglichen Hindernissen der beworbenen
Verhaltensveranderung und Problemlosungen auseinandersetzen. Autoritare Bot-
schaftsappelle - z. B. unbegriindete Aufforderungen zum Helmtragen - nehmen sie
als weniger liberzeugend wahr (Pollard et al. 2016, 9). Damit einhergehend belegen
Duckwitz et al. (2022, 87) fir Verkehrssicherheitsbotschaften in Social Media, dass
junge Eltern, die auch junge Frauen abbilden, eine belehrende oder paternalistische
Vermittlung von Wissensinhalten ablehnen.

Folglich wird angenommen, dass Rezipierende, die Beeinflussungsversuchen
ohnehin kritisch gegeniiberstehen, auch faktenbasierte Argumente schnell als
Uberzeugungsversuch interpretieren. Im Gegensatz dazu dirften emotionale Er-
zahlungen eher als Einblicke in die Geflihlswelt einer Person verstanden werden.
Hypothese 2b lautet daher:

H2b) Bei Personen mit hohem (vs. geringem) dispositionalem Persuasionswis-

sen aktivieren rationale Botschaften situatives Persuasionswissen starker
als emotionale Botschaften.

Wahrend das PKM postuliert, dass das Persuasionswissen Menschen dazu befa-
higt, selbstbestimmt auf Beeinflussungsversuche zu reagieren - also entweder ei-
ner Empfehlung zu folgen oder diese abzulehnen - bewirkt die Wahrnehmung eines
Beeinflussungsversuchs nach der Theorie der Reaktanz negative Effekte. Wie sich
diese auf die Quellenglaubwiirdigkeit und damit auf die Effektivitat von Kampagnen
zum Helmtragen auswirken konnen, wird im Folgenden diskutiert.

2.2.2 Die Auswirkung des Persuasionswissens auf die Glaubwiirdigkeit

Nach der Theorie der Reaktanz héngt die Reaktion auf Beeinflussungsversuche da-
von ab, inwieweit Rezipierende eine Bedrohung ihrer subjektiv empfundenen Ver-
haltensfreirdume wahrnehmen. Je grosser die Diskrepanz zwischen der eigenen
Uberzeugung und der in den Botschaften intendierten Einstellungsdnderung ist,
desto eher versuchen Rezipierende, ihre Freiheit wieder herzustellen (Brehm und
Brehm 1981, 125). So entstehende Reaktanzeffekte kénnen sich einerseits in affek-
tiven Effekten wie Gereiztheit oder Arger gegeniiber der Quelle zeigen (Sischka et
al. 2016). Andererseits sind kognitive Effekte wie die Vermeidung der Botschaft, die
Entwicklung von Gegenargumenten oder die Verringerung der wahrgenommenen
Quellenglaubwiirdigkeit moglich (Eisend et al. 2020, 360). Sind junge Frauen also
vom Fahrradfahren ohne Helm liberzeugt, werden sie diejenigen, die ihnen die Si-
cherheitswirkung von Helmen darstellen, z. B. als libertrieben dngstlich abwerten.
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Vertrauen Follower:innen einer Influencerin oder einem Influencer, empfinden
sie weniger Freiheitsbedrohung und entwickeln signifikant weniger Gegenargu-
mente als Nicht-Follower:innen (Breves et al. 2021, 427). Weitere Erkenntnisse der
Werbewirkungsforschung in Social Media belegen die aufgrund situativen Persua-
sionswissens angenommene negative Wirkung auf die Einstellung zu beworbenen
Inhalten (z.B. Marken) oder zu der werbenden Person (Hoek et al. 2020, 10; van
Reijmersdal und van Dam 2020, 1541). Folglich wird angenommen, dass Personen,
die in Instagram-Videos Beeinflussungsversuche vermuten, sowohl die Quelle als
auch die Botschaft kritischer bewerten als Personen, die keine Beeinflussung wahr-
nehmen. Daraus ergibt sich Hypothese 3:

H3) Je stdrker das situative Persuasionswissen aktiviert wird, desto weniger

glaubwiirdig werden (a) die Kommunikator:innen und (b) der Botschafts-
inhalt eingeschatzt.

3. Methode

3.1 Untersuchungsdesign und Durchfiihrung

Die Hypothesen wurden mithilfe eines 3 (Kommunikator-Typ: Polizistin vs. Arztin vs.
Influencerin) x 2 (Botschaftsappell: emotional vs. rational) between-subject Designs
getestet.

Dispositionales
Persuasionswissen

H2a | \H2b Situatives
Persuasionswissen
Kommunikator -Typ {3a H3b
\ Hlau.H1lb | Kommunikator- Botschafts -
/ (Interaktionseffekt) Glaubwiirdigkeit Glaubwiirdigkeit

Botschaftsappell

Abb. 1: Konzeptuelles Modell der Studie.

Die Zielgruppe dieser Studie sind 14- bis 30-jahrige Instagram-Nutzerinnen, die
mindestens gelegentlich Fahrrad fahren. Damit sich die Probandinnen nicht in rele-
vanten Merkmalen von der Zielgruppe unterscheiden, wurde eine Quotenstichprobe
Uber ein Online-Panel rekrutiert. Die Quoten wurden auch in den Experimentalgrup-
pen beriicksichtigt (<Parallelisierung>), um anndhernd strukturgleiche Gruppen zu
generieren (Koch, Peter, und Miiller 2019, 101f.). Als Quoten wurden das Alter und die
formale Bildung einer Person ausgewahlt, da sich diese Merkmale auf den Umgang
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mit Beeinflussungsversuchen auswirken kdnnen (Jung und Heo 2019, 8; Rozendaal
et al. 2011, 344f.; Hudders et al. 2017, 339f.). Darliber hinaus zeigt der Fahrrad-Mo-
nitor Deutschland 2021, dass sowohl die Helmbesitz- als auch die Helmtragequote
in Grossstadten niedriger ist als in Kleinstddten oder auf dem Land. Somit ist die
Wohnortgrosse als relevanter Faktor einzustufen (Sinus Markt- und Sozialforschung
2021, 175).

Um die Qualitat der Stichprobe sicherzustellen, wurden Personen vor der Da-
tenanalyse ausgeschlossen, die den Inhalt der Stimulus-Videos nicht korrekt wie-
dergeben konnten, die Quality-Check-Fragen falsch beantworteten, den Fragebo-
gen zu schnell beendeten oder die Befragung abbrachen (N=193). Die bereinigte
Netto-Stichprobe umfasst 540 Instagram-Nutzerinnen, also 90 Probandinnen pro
Experimentalgruppe. Tabelle 1 zeigt die zentralen Merkmale fiir die sechs Experi-
mentalgruppen im Vergleich.

Experimentalgruppen Ges.
1 2 3 4 5 6
Polizistin | Polizistin | Arztin Arztin Influencerin | Influencerin
rational | emotional | rational | emotional rational emotional

Alter
14 bis
18 Jahre 30 32 30 30 30 28 180
19 bis
24 Jahre 30 29 31 31 30 30 181
25 bis
30 Jahre 30 29 29 29 30 32 179
Formale Bildung
gering/ 35 33 33 35 35 31 202
mittel
hoch 55 57 57 55 55 59 338
Wohnortgrosse
Klein (bis
20.000 EW) 30 30 28 30 30 32 180
Mittel
(20.000 bis 28 30 31 30 30 29 178
100.000 EW)
Gross (liber
100.000 EW) 32 30 31 30 30 29 182

Tab. 1: Stichprobeniibersicht (Anzahl Probandinnen in absoluten Zahlen).
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Mithilfe von Screening-Fragen wurden die Probandinnen im Rahmen einer On-
line-Befragung einer der sechs Experimentalgruppen zugeordnet. Jeder Gruppe
wurde ein Stimulus-Video (siehe Kapitel 3.2) prasentiert. Anschliessend wurden die
Teilnehmerinnen zur wahrgenommenen Glaubwirdigkeit der Kommunikatorin und
ihrer Botschaft befragt. Die Teilnahme an der Befragung dauerte im Durchschnitt 14
Minuten (SD=24.52) und wurde mit 1,50 Euro verglitet.

3.2 Stimulus
Um die Experimentalfaktoren in den sechs Instagram-Videos systematisch zu vari-
ieren und mogliche Storeinfliisse konstant zu halten, also um Konfundierung zu ver-
meiden (Koch, Peter, und Miiller 2019, 96f.), wurden die drei Kommunikator-Typen
von derselben Schauspielerin dargestellt. Damit die Kurzvideos so realistisch wie
moglich aussehen, wurden sie als Instagram-Story-Mock-Ups présentiert (vgl. Abb.
3).

Der Kommunikator-Typ wurde einerseits durch die (Berufs-)Kleidung, anderer-
seits durch ein entsprechendes Instagram-Profil-Mock-Up (vgl. Abb. 2) manipuliert,
das den Probandinnen vor dem Video gezeigt wurde.
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Abb. 2: Screenshots der Instagram-Profile der Polizistin, Arztin und Influencerin (©K12 Agentur
fir Kommunikation und Innovation GmbH, Quelle: BASt).
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Pro Kommunikator-Typ wurden zwei Videos entwickelt, die sich in der Bot-
schaftsvermittlung (emotional vs. rational) unterscheiden: In der emotionalen Vari-
ante berichten die Kommunikatorinnen von einem Fahrradunfall einer jungen Frau.
Hier geht es um ihre Gefiihle an der Unfallstelle bzw. bei der Behandlung im Kran-
kenhaus. Im Gegensatz dazu geben sie in der rationalen Variante identische Fakten
zu der Anzahl der getoteten Radfahrenden im letzten Jahr, deren haufigster Todes-
ursache sowie zur Schutzwirkung von Fahrradhelmen wieder. Zur Betonung der Fak-
ten wurden diese zudem in Textform mit Quellenangaben in die Videos eingeblen-
det. In jedem Video wird zum Schluss die identisch formulierte zentrale Botschaft
vermittelt, dass beim Fahrradfahren ein Helm getragen werden sollte, da dieser Le-
ben retten kann.

Ef

. kommisarin_jung 1h/ >

Abb. 3: Screenshots der emotionalen Instagram-Storys der Polizistin, Arztin und Influencerin
(©K12 Agentur flir Kommunikation und Innovation GmbH, Quelle: BASt).

Die Ldnge der sechs Videos ist anndahernd gleich (emotional: 67 bis 77 Sekunden;
rational: 49 bis 59 Sekunden). Es wurde kein (Non-)Sponsorship-Hinweis eingefiigt,
da dieser Einfluss auf das Persuasionswissen und die wahrgenommene Vertrauens-
wirdigkeit der Quelle ausiiben kann (Spangardt 2019, 168; Beckert et al. 2021, 1170,
1173).

Um einerseits die Manipulation der Experimentalfaktoren und andererseits den
entwickelten Online-Fragebogen zu priifen, wurde ein Pretest durchgefiihrt. Ein
quantitativer Pretest mit 34 Probandinnen und ein qualitativer Pretest mit 10 Per-
sonen der Zielgruppe bestatigten die Verstandlichkeit und Beantwortbarkeit aller
Fragen. Eine Analyse der Haufigkeitsverteilungen der Antwortauspragungen zeigt,
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dass es keine systematischen Unterschiede im Antwortverhalten der Experimental-
gruppen gibt. Alle Pretest-Teilnehmerinnen gaben auf einer 5-stufigen Likert-Skala
von 0 (trifft nicht zu) bis 5 (trifft voll zu) an, dass sie davon liberzeugt sind, dass es
der Kommunikatorin selbst wichtig ist, einen Helm zu tragen (MGruppel>6:[4.1, 4.5]).
Daraus lasst sich schlussfolgern, dass der Inhalt der Videos klar erkennbar ist und
dass keine systematischen Verzerrungen z. B. aufgrund von Qualitatsunterschieden
zu erwarten sind. Neu entwickelte Skalen, die im Pretest einen Reliabilitatswert von

Cronbachs a unter .6 erreichten, wurden angepasst (Taber 2018, 1278).

3.3 Untersuchungsinstrument

Der erste Teil des Fragebogens umfasst die Screening-Fragen zu Soziodemografie,
Fahrradnutzung und Social-Media-Nutzung sowie die Abfrage der moderierenden
Variable dispositionales Persuasionswissen (entwickelt nach Sweeney, Lawlor, und
Brady 2021, 3f.). Nach der Stimulus-Prasentation erfolgt ein Manipulation-Check des
Kommunikator-Typs, indem nach der Kleidung der Influencerin gefragt wird. Zudem
werden die abhangigen Variablen gemessen - namlich die wahrgenommene Glaub-
wirdigkeit der Kommunikatorin (entwickelt nach Duckwitz et al. 2022, 70; Krdmer
und Lobinger 2019, 104f.) und ihrer Botschaft (entwickelt nach Kramer und Lobinger
2019, 104) sowie das situative Persuasionswissen (entwickelt nach McCroskey und
Teven 1999, 95 und Hudders et al. 2017, 338f.).

Im letzten Teil des Fragebogens werden Kontrollvariablen, wie die Nutzung und
Einstellung zu Fahrradhelmen, die personliche Betroffenheit von Fahrradunfallen,
sowie die psychologische Reaktanz (entwickelt nach Merz 1983) gemessen. In die-
sem Kontext erfolgt der zweite Manipulation-Check des Botschaftsappells.

Tabelle 2 umfasst fiir die zentralen Konstrukte, die jeweils auf einer 5-stufigen
Likert-Skala von 1 (trifft nicht zu) bis 5 (trifft voll zu) gemessen und zu einem Mittel-
wertindex verdichtet werden. Da die konzeptuelle Komponente des dispositionalen
Persuasionswissens keine zufriedenstellende Reliabilitat erreichte, wurde sie von
den weiteren Analysen ausgeschlossen (Taber 2018, 1278).

www.medienpaed.com >23.08.2023

316


http://www.medienpaed.com

Stefanie Kaup

MedienPidagogik

Zeitschrift fur Theorie und Praxis der Medienbildung

Konstrukt Skala Beispiel-ltem Anzahl | a
Items
Affective (-) Werbung von Influencer:innen finde 2 a7
Advertising ich inspirierend.
Literacy
Moral Adverti- | (-) Influencer:innen bewerben nur solche 2 74
Dispositionales sing Literacy Dinge, die sie auch im realen Leben emp-
Persuasionswissen fehlen wirden.
Conceptual Ich weiss viel liber Werbestrategien von 3 .55
Advertising Influencer:innen.
Literacy
4 .63
Situatives Persua- Ich habe den Eindruck, die Influencerin 4 74
sionswissen macht Werbung.
Expertise Die Influencerin wirkt auf mich sachkun- 3 .84
dig.
Vertrauens- Die Influencerin wirkt auf mich ehrlich. 3 .87
wirdigkeit
Attraktivitat Die Influencerin wirkt auf mich sympa- 3 .84
thisch.
Kommunikator- 3 .
L Personen- Ich glaube, die Influencerin ist selbst da- 2 .62
glaubwiirdigkeit . R
bezogene von Uberzeugt, dass es wichtig ist, einen
Authentizitdat | Fahrradhelm zu tragen.
Kommunika- | Ich habe den Eindruck, die Influencerin 2 .87
tive Authenti- | sagt das, wovon sie wirklich liberzeugt
zitat ist.
13 9
Botschafts- Ich glaube, dass die Influencerin die Fol- 5 79
glaubwiirdigkeit/ gen des Fahrradunfalls so schildert, wie
Sachbezogene sie tatsachlich waren/sind.
Authentizitat
Ich reagiere sehr empfindlich, wenn man 6 76

Reaktanz mir vorschreiben will, was ich zu tun und
zu lassen habe.
Tab.2: Ubersicht (iber die zentralen Konstrukte (negativ gepolte Items sind mit «-» gekenn-

zeichnet).
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4. Ergebnisse

4.1 Deskriptive Ergebnisse

Knapp liber die Halfte der Frauen (58%) besitzt einen eigenen Fahrradhelm, der al-
lerdings nur von 15 Prozent immer beim Radfahren getragen wird. Im Durchschnitt
schéatzen die Probandinnen das Risiko, einen Fahrradunfall zu haben, etwas gerin-
ger ein als das Risiko, einen anderen Unfall (z. B. Autounfall, Sportunfall) zu haben
(Myiteren, = -0-41, SD=1.1). Auch die Folgen eines Fahrradunfalls werden als weniger
schwerwiegend eingeschétzt als bei anderen Unféllen (M. =-0.58, SD=0.85). 66
Prozent der Probandinnen haben bisher selbst keinen schweren Fahrradunfall er-
lebt und kennen auch niemanden, der in einen derartigen Unfall verwickelt war. 28
Prozent kennen jemanden, der einen schweren Fahrradunfall hatte und 7 Prozent
waren selbst Unfallopfer.

Da sich die Helmnutzungsgewohnheiten, das Risikoempfinden, die personliche
Betroffenheit sowie eine erhohte psychologische Reaktanz auf die Wahrnehmung
und Bewertung der Stimuli auswirken konnen, wurden die Experimentalgruppen
auf Strukturgleichheit getestet. Varianzanalysen fiir die genannten Variablen besta-
tigen die anndhernde Strukturgleichheit der Gruppen.

Tabelle 3 zeigt die Korrelationen zwischen den fiir die Glaubwiirdigkeitsbewer-
tung relevanten Variablen und Konstrukten. Hier fallt mit Blick auf die Hypothesen-
prifung auf, dass zwischen Quellenglaubwiirdigkeit und Botschaftsglaubwiirdigkeit
ein erkennbarer positiver Zusammenhang besteht (r=.69, p<.001). Beide Konstrukte
korrelieren ahnlich stark, aber negativ mit dem situativen Persuasionswissen (Quel-
lenglaubwiirdigkeit: r=-.63, p<.001; Botschaftsglaubwiirdigkeit: r=-.54, p<.001).

Variable/Konstrukt M S$D 1 2 3 4 5
1. Alter - -

2. Bildung - - .09*

3. Dispositionales PW 3.55 0.70 .03 .09

4. Situatives PW 2.59 0.55 -.05 15** .15**

5. Quellenglaubwiirdigkeit 3.78 0.79 .02 -10* | -19** | -.63**

6. Botschaftsglaubwiirdigkeit 3.64 0.77 .09* .03 -.09* | -54* | .69**

Tab. 3: Mittelwerte (M), Standardabweichung (SD), Pearsons Korrelationen fiir die zentralen Va-
riablen/Konstrukte im Kontext der Glaubwiirdigkeitsbewertung, *=p<.05, **=p<.01).
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4.2 Hypothesentests

Die Voraussetzungen fiir die Durchfiihrung der Hypothesentests bestatigten sich
vorab (Field, Miles, und Field 2012, 271f.). Zudem belegen Manipulation-Checks
die erfolgreiche Manipulation der Experimentalfaktoren: Alle Kommunikator-Ty-
pen wurden korrekt erkannt. Die Videos mit emotionalen Appellen werden als ge-
fuhlsbetonter (M=3.452, SD=1.3) als die Videos mit rationalen Appellen (M=2.993,
SD=1.09) wahrgenommen (t(522.71)=-4.441, p<.001). Die rationalen Appelle wer-
den als faktenbasierter (M=3.837, SD=1.16) als die emotionalen Appelle (M=2.981,
SD=1.1) bewertet (t(536.37)=8.792, p<.001).

4.2.1 Hypothese 1

Um H1 zu testen, wurden zweifaktorielle Varianzanalysen mit (post-hoc) Tukey-Tests
durchgefiihrt. Hier zeigt sich, dass beide Experimentalfaktoren signifikant pragen,
wie die Probandinnen die Quellenglaubwiirdigkeit beurteilen (Kommunikator-Typ:
F(2, 528)=18.851, p<.001, n*=.07; Botschaftsappell: F(1,528)=39.467, p<.001,
n?=.07; R?=.201). Unabhéangig von ihrem Botschaftsappell bewerten die Proban-
dinnen die Expertinnen glaubwiirdiger als die Influencerin (Polizistin: &§2=-.402,
KI3=[-.579, -.224], p<.001; Arztin: §=-.194, KI=[-.371, -.016], p=.028). Aussern die
Kommunikatorinnen rationale Botschaften, finden die Probandinnen sie glaubwiir-
diger, als wenn sie emotionale Appelle nutzen (6 =-.534, KI=[-.655, -.413], p<.001).

Darliber hinaus zeigt sich, dass die beiden Experimentalfaktoren die wahrge-
nommene Quellenglaubwiirdigkeit gemeinsam pragen (Interaktionseffekt) (F(2,
528)=5.271, p=.005, n*>=.02, R2=.201).

Nach Hla halten die Probandinnen die Expertinnen bei rationalen Appellen
fur glaubwirdiger als die Influencerin. Das bestatigte sich sowohl fiir die Polizis-
tin (§=-.610, KI=[-.915, -.304], p<.001) als auch fiir die Arztin (§=-.409, KI=[-.714,
-.103], p=.002). Somit ist Hla bestatigt.

H1b postulierte, dass die Rezipientinnen eine Influencerin bei emotionaler Bot-
schaft glaubwirdiger finden als die Expertinnen. Das bestatigte sich nicht. Hatten
die Probandinnen die emotionalen Videos gesehen, waren gar keine Unterschiede
in der Glaubwiirdigkeitsbewertung der Kommunikatorinnen feststellbar (p=.340,
p=.461, p=.999).

2 & beschreibt die Differenz der Gruppen-Mittelwerte.
3 Kl beschreibt das 95 % Konfidenzintervall.

www.medienpaed.com >23.08.2023

319


http://www.medienpaed.com

MedienPidagogik
Zeitschrift fur Theorie und Praxis der Medienbildung

4.2
=
7]
X
oo
240
E Kommunikator-Typ
.g - Polizistin
© - Arztin
?:D3.8 - Influencerin
2
K]
S
o

3.6

Rational Emotional
Botschaftsappell

Abb. 4: Interaktionseffekt des Kommunikator-Typs und des Botschaftsappells auf die Quellen-
glaubwiirdigkeit.

Darliber hinaus fallt auf, dass die Probandinnen die Expertinnen jeweils glaub-
wirdiger wahrnehmen, wenn diese rationale anstelle von emotionalen Botschafts-
appellen nutzen (Polizistin: (§=-.669, KI=[-.974, -.363], p<.001), Arztin: (56=-.682,
KI=[-.987,-.376], p<.001). Bei der Influencerin zeigt sich zwischen den Gruppen, die
das emotionale oder das rationale Video gesehen haben, kein signifikanter Unter-
schied (§=-.252, KI=[-.557, -.054], p=.173).

4.2.2 Hypothese 2

Nach H2a miissten Personen mit einem stark ausgepragten dispositionalen Persu-
asionswissen den Expertinnen eher einen Beeinflussungsversuch unterstellen als
der Influencerin. Als Grenze zwischen einem stark und gering ausgepragten dispo-
sitionalen Persuasionswissen wird der Stichprobenmittelwert definiert (M=3.55,
SD=0.7). In einem linearen Regressionsmodell (F(11, 528)=3.583, p<.001, R?=.070)
zeigt sich grundsatzlich, dass ein hohes dispositionales Persuasionswissen mit ei-
nem hoheren situativen Persuasionswissen zusammenhangt (b =.375, p<.001). Wer
also bereits viele Erfahrungen mit Beeinflussungsversuchen gemacht hat und diesen
kritisch gegeniibersteht, vermutet auch in den Kurzvideos eher eine Beeinflussung.
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Allerdings nehmen Personen mit hohem dispositionalem Persuasionswissen die
Videos der Expertinnen weniger als Beeinflussungsversuch wahr als die Videos der
Influencerin (b=-.355, p<.001). Bei Personen mit gering ausgepragtem dispositio-
nalem Persuasionswissen zeigt sich kein signifikanter Effekt (p=.219). Das Ergebnis
zeigt damit das Gegenteil der H2a.

Auch die H2b, die vermutete, dass Personen mit einem stark ausgepragten dis-
positionalen Persuasionswissen bei rationalen Appellen eher einen Beeinflussungs-
versuch vermuten als bei emotionalen Botschaften, kann nicht bestatigt werden.
Hier zeigt sich kein signifikanter Effekt (p=.833).

4.2.3 Hypothese 3

In H3a wurde eine negative Auswirkung des situativen Persuasionswissens auf die
wahrgenommene Glaubwirdigkeit der Kommunikatorinnen vermutet. Ein lineares
Regressionsmodell (F(10, 529)=54.45, p<.001, R2=.507) belegt diesen Zusammen-
hang: Je starker die Rezipientinnen vermuten, dass sie in den Videos beeinflusst
werden, desto weniger glaubwiirdig schatzen sie die Kommunikatorinnen ein
(b=-.830, p<.001). H3a ist somit bestatigt.

H3b Uberpriift analog zu H3a, ob sich das situative Persuasionswissen negativ
auf die Botschaftsglaubwiirdigkeit auswirkt. Auch hier bestatigt ein Regressions-
modell (F(10, 529) =36.45, p<.001, R2=.408), dass die Rezipientinnen, die einen Be-
einflussungsversuch wahrnehmen, die Botschaft als weniger glaubwiirdig bewerten
(b=-.711, p<.001). H3b ist damit bestatigt.

5. Diskussion

Expert:innen und fachfremde Influencer:innen, die emotionale und rationale Pra-
ventionsbotschaften zum Helmtragen vermitteln, sind flir Rezipientinnen unter-
schiedlich glaubwiirdig. Das liegt am Persuasionswissen der Rezipierenden: Nehmen
diese einen Beeinflussungsversuch wahr, wirkt sich das negativ auf die wahrgenom-
mene Glaubwiirdigkeit der Quelle und deren Botschaft aus. Dieser Effekt bestatigt
das Ergebnis einer qualitativen Studie (Kaup 2023, 178).

Anders als angenommen, aktivierten die Videos der Influencerin bei den Proban-
dinnen, die werblichen Inhalten ohnehin kritisch gegeniiberstehen, ein starkeres
situatives Persuasionswissen als die Videos der Expertinnen. Ein mdglicher Grund
dafiir kdnnte sein, dass Influencer:innen die fachliche Expertise in Fragen von Ver-
kehrssicherheit abgesprochen wird. Daher scheinen die Probandinnen die Influen-
cerin im Experiment besonders kritisch zu bewerten. Dariiber hinaus kann man mit
der Self-Determination-Theory (Ryan und Deci 2000) annehmen, dass bei fehlendem
fachlichen Bezug die intrinsische Motivation der kommunizierenden Person infrage
gestellt wird. Diese tragt dazu bei, dass Quellen als authentisch wahrgenommen
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werden (Kapitan et al. 2021, 6; Audrezet, Kerviler, und Moulard 2020, 559). Wahrend
die Expertinnen aus ihrer beruflichen Erfahrung heraus - und damit eben mit ent-
sprechender Expertise - etwas zum Helmtragen sagen, liegt fiir die Probandinnen
vermutlich nahe, dass bei einer Influencerin ganz andere Motive (z. B. Werbekoope-
rationen) ausschlaggebend dafiir sind, sich zum Helmtragen zu dussern. Hier kdnnte
ein Hinweis auf Sponsoren positive Effekte haben, da dieser deren Motive transpa-
rent und damit auch die Beeinflussungsintention nachvollziehbar macht (Beckert et
al. 2021, 1170, 1173; Audrezet, Kerviler, und Moulard 2020, 565).

Insbesondere bei der Vermittlung von Fakten scheint der fachliche Bezug der
kommunizierenden Person ins Gewicht zu fallen. Hier wurden Expertinnen als
glaubwiirdiger wahrgenommen als die Influencerin. Analog dazu belegen Foti et al.
(2020, 1190), dass kognitive Botschaften bei Rezipierenden, die der Quelle nicht na-
hestehen, erfolgversprechender sind als affektive Botschaften.

Dieses Ergebnis ist nicht nur fir die Verkehrssicherheitsarbeit relevant, son-
dern bringt auch eine neue Perspektive in die Diskussion um den Einsatz von Social
Media in der Gesundheitskommunikation ein. Hier weisen aktuelle Studien auf Rol-
lenkonflikte und die Gefahr hin, dass medizinisches Personal durch private Darstel-
lungen oder emotionale Geschichten in Social Media an Professionalitat verlieren
kann (Neeley et al. 2020, 2; Vukus$i¢ Rukavina et al. 2021, 12). Zwar wird auch in der
vorliegenden Studie deutlich, dass die Probandinnen Expertinnen, die emotionale
Botschaften verbreiten, weniger glaubwiirdig wahrnehmen. Dennoch zeigt sich das
Erfolgspotenzial wissensvermittelnder Inhalte, die wiederum zu dem angestrebten
Image des medizinischen Personals passen. Jenkins et al. (2020a, 9) schlussfolgern
in einer Meta-Analyse, dass Gesundheitsexpert:innen in Social Media ihre Glaubw{ir-
digkeit fordern, wenn sie explizit ihre Fachkenntnisse darstellen.

Um die Glaubwiirdigkeit von Praventionsbotschaften zu steigern, kdnnen
Expert:innen mit Influencer:innen in Kampagnen zusammenarbeiten und sich in
ihren jeweiligen Starken - namlich der Expertise der Fachleute und dem Identifika-
tionspotenzial von Influencer:innen - wechselseitig erganzen (z.B. «#wirgeben8»,
Duckwitz et al. 2022) . Dieses Potenzial wird von der Polizei aktuell noch kaum ge-
nutzt (Grassl 2023, 286).

Die Erkenntnisse dieser Studie sind, auch aufgrund der weiblichen Stichprobe,
nicht uneingeschrankt tibertragbar. Zwar tragt das eigens fir die Untersuchungen
entwickelte Stimulus-Material, welches die Experimentalfaktoren systematisch va-
riiert und durch den Einsatz einer Schauspielerin in allen drei Rollen Storeinfliisse
wie das Aussehen oder den Sprachstil reduziert, zur internen Validitat der Ergeb-
nisse bei (Yilmaz und Quintero Johnson 2016, 140f.). Allerdings stehen die Proban-
dinnen in einer anderen Beziehung zu den dargestellten Kommunikatorinnen als in
der Realitdt Followerinnen zu Influencerinnen. So schatzen Personen, die Social-
Media-Personlichkeiten nicht kennen, diese als weniger glaubwiirdig ein als deren
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Follower:innen das tun (Breves et al. 2021, 427; Duckwitz et al. 2022, 72). Trotz der
Darstellung der Stimuli als Instagram-Mock-Ups und der Moglichkeit, liber die eige-
nen Endgerate an der Befragung teilzunehmen, unterscheidet sich der Befragungs-
kontext von der natlirlichen Rezeptionssituation.

6. Fazit

Die Erkenntnisse dieser Studie lassen zwei zentrale Handlungsempfehlungen fiir die
praktische Verkehrssicherheitsarbeit zu. (1) Bei der Auswahl von Influencer:innen
ist es wichtig, dass Rezipierende deren Beweggriinde fiir Praventionsbotschaften
erkennen - sei es durch den beruflichen Bezug oder durch berichtete personliche
Erfahrungen. Die Wichtigkeit des fachlichen Bezugs von Influencer:innen, ldsst sich
damit begriinden, dass Personen, die ein Thema aus intrinsischer Motivation heraus
ansprechen, authentischer und damit glaubwiirdiger wirken. (2) Praventionsbot-
schaften von Expert:innen werden positiv wahrgenommen, wenn sie zielgruppen-
gerecht aufbereitete Fakten beinhalten.

Anders als angenommen, hat sich gezeigt, dass Expertinnen das Persuasions-
wissen nicht so stark aktivieren wie eine fachfremde Influencerin. Bislang ist un-
geklart, ob sich Expert:innen auch in anderen Zielgruppen fiir die Praventionsar-
beit in Social Media eignen: Gerade bei mannlichen Rezipienten ist es moglich, dass
Expert:innen deren situatives Persuasionswissen deutlich starker triggern als dies
bei Frauen der Fall ist (Baumann und Geber 2015, 296).

Zudem sollte uUberprift werden, ob die Ergebnisse dieser Studie bei
Influencer:innen repliziert werden konnen, die den Versuchspersonen bekannt
sind oder zu denen sie eine parasoziale Beziehung haben (Wunderlich 2023). Vor
dem Hintergrund klassischer Informationsverarbeitungstheorien wie dem Ela-
boration Likelihood Model (Petty und Cacioppo 1986) stellt sich dabei die Frage,
wie die Beziehung zwischen Influencer:innen und Follower:innen den Prozess der
Meinungsbildung und Glaubwiirdigkeitsbewertung beeinflusst. Da junge Menschen
Influencer:innen weniger kritisch wahrnehmen und deren Botschaften gleichzei-
tig intensiver betrachten, ist es wichtig zu ermitteln, wie sie mit Gesundheitsinfor-
mationen umgehen, die durch diese Influencer:innen vermittelt werden (Breves
et al. 2021, 427). Derartige Wirkungsevaluationen sind notwendig, da sie nicht nur
die Qualitat der Praventionsarbeit steigern, sondern auch Ankniipfungspunkte fiir
Schulungen zum kritischen Umgang mit Gesundheitsinformationen in Social Media
darstellen.
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