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1 Einleitung / Zusammenfassung

Die Herausforderungen fir Verbraucher:iinnen beim Konsum haben sich durch die Digitalisierung
in den vergangenen Jahrzehnten grundlegend gedndert. Der digitale Handel dominiert zunehmend
den Alltag der Verbraucher:innen und die Unterscheidung zwischen werblicher und neutraler Infor-
mation wird durch neue digitale Marketingformen immer schwieriger zu erkennen. Im Rahmen der
Covid19-Pandemie beschleunigte sich diese Entwicklung durch die Zunahme des Onlinehandels
und des Konsums sozialer Medien noch weiter. Doch diese Herausforderungen betreffen nicht alle
Verbraucher:innen in gleichem MaBe.

Jugendliche stellen im digitalen Raum eine besonders exponierte und vulnerable Zielgruppe dar.
Dies liegt zum einen an ihrem hohen Konsum sozialer Medien und ihrer expansiv steigenden Kauf-
kraft, zum anderen aber auch an ihrer gering ausgepragten Werbekompetenz und der Anfélligkeit
im Rahmen sozialer Entwicklungsschritte und -prozesse. Denn Jugendliche streben intensiv den
Aufbau sozialer Bindungen mit Gleichaltrigen an. Soziale Medien helfen, diese Aufgabe effektiv
anzugehen. Doch in der Konsequenz sind sie im Vergleich zu anderen Bevolkerungsgruppen einer
groBeren sozialen Beeinflussung in sozialen Medien durch sogenannte "Influencer:innen" ausge-
setzt. Influencer:innen dienen auf Social Media Plattformen wie TikTok oder Instagram als Vorbilder
und leben indirekt vor, was man anzieht, isst und trinkt oder wie man sich verhalt, um sozialen
Anschluss zu erhalten. Sie geben somit entgeltlich oder unentgeltlich Giber soziale Normen vor,
welche Produkte konsumiert werden sollen. Ziel des FAIR V Projekts ist es, den Einfluss von In-
fluencer:innen auf das Konsumverhalten von Adoleszenten besser zu verstehen, sowie relevante
Wirkmechanismen und Vulnerabilitdtsfaktoren zu identifizieren.

In diesem Abschlussbericht berichten wir Gber die wissenschaftlichen Erkenntnisse, die im Zeitraum
von Januar 2022 bis September 2023 gewonnen wurden. Diese wurden in flinf konsekutiven Schrit-
ten gewonnen. Im ersten Schritt wurde eine Literaturanalyse durchgefiihrt, um die Merkmale von
Influencer:innen und die Motive zum Konsum dieser darzustellen. Im Anschluss daran wurden In-
terviews durchgefihrt, zum einen mit Jugendlichen und zum anderen mit Expert:innen. Hier konn-
ten vertiefende Erkenntnisse zur Wirkung von Influencer:innen auf Jugendliche gewonnen werden.
Um auch quantitative Ergebnisse zu erlangen, wurde auBerdem eine zweistufige Befragung durch-
gefuhrt. Diese lieferte relevante Resilienz- und Vulnerabilitatsfaktoren im Umgang mit dem Einfluss
von Influencer:innen in sozialen Medien. Zur Férderung von Resilienz bzw. zur Pravention von Risi-
kofaktoren wurde im vierten Schritt eine Ubersicht von Interventionsansatzen erstellt. Zudem wurde
eine neuartige Intervention entwickelt und ausgewahlte Interventionsmaterialien an einer Schule
vorgetestet. Im letzten Schritt wurde ein neu entwickeltes Erhebungsinstrument zur Erfassung der
Ad Literacy validiert.

Die Vielzahl an Ergebnissen liefern Ansatzpunkte fir politische Handlungsempfehlungen, die ab-
schlieBend formuliert wurden.
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2 Literaturrecherche: Einfluss und Wirkung von Influencer:in-
nenmarketing

2.1 Status Quo

Heutzutage verfligt praktisch jede:r Jugendliche in Deutschland tber ein eigenes Smartphone (94%)
und 89% der Jugendlichen geben an, taglich Zeit im Internet zu verbringen (Feierabend et al. 2020,
S. 33). Kinder und Jugendliche nutzen dabei zunehmend soziale Medien mit bewegten Bild- und
Videoinhalten. Allein die Plattform Instagram wird von 72% der Jugendlichen mehrmals in der Wo-
che genutzt (Feierabend et al. 2020). Wahrend der Besuch von Influencer:iinnen-Kanéalen auf Y-
ouTube oder Instagram unter Erwachsenen immer noch die Ausnahme ist, konsumiert die Mehrheit
der unter 19-Jahrigen solche Formate regelmaBig (Feierabend et al. 2020; media control GmbH
2019). Eine Studie des BVDW (2019) zeigt, dass je jlinger die Befragten sind, desto héher ist die
Kontaktzahl mit Influencer:innen. So sehen 71% der 16- bis 24-Jahrigen taglich oder mehrmals tag-
lich Inhalte von Influencer:innen.

Langst sind Influencer:iinnen auch Werbebotschafteriinnen geworden und nutzen ihre Kanale zur
(bezahlten) Bewerbung von Produkten und Marken. Diese Art des Marketings dhnelt somit dem
Ansatz der Produktplatzierung und ist auch fiir erwachsene Verbraucher:innen nicht immer leicht
als WerbemalBnahme zu identifizieren. Eine Herausforderung beim Influencermarketing ist die
Kennzeichnungspflicht. Nicht entgeltliche Werbung: zwar gibt es mittlerweile auch im Bereich des
Influencermarketings gesetzliche Vorgaben, die Platzierung von Produkten zu kennzeichnen, je-
doch greift diese Regulierung nur begrenzt. Da Influencer:innen nicht fiir jede Produktempfehlung
bezahlt werden, sondern auch aus eigener Motivation Beitrage Uber Produkte veréffentlichen,
ergibt sich ein Interpretationsspielraum, wie stark die Vorzlige des Produkts im Mittelpunkt stehen
und somit als Werbung gekennzeichnet werden muissen.

Darliber hinaus wird vor allem von Jugendlichen das Produktmarketing von Influencer:innen als
normaler Teil des Inhalts bewertet. Je jinger die Befragten, desto weniger storend wird der werbli-
che Charakter der Beitrdge empfunden. 27% der 16- bis 24-Jahrigen gaben an, sich nicht an der
Werbung zu stéren und 56% storten sich nicht, solange die Werbung auch als solche gekennzeich-
net ist (BVDW 2019). Auch das Vertrauen in Produktinformationen von Influencer:innen scheint sich
durch die entgeltliche Produktplatzierung kaum auszuwirken. 44% der 16- bis 19-Jahrigen geben
an, ein sehr bzw. eher groBes Vertrauen in die Produktinformationen von Influencer:innen zu haben
(PwC 2018).

Zuletzt unterscheidet sich das Influencer:innenmarketing (IM) von anderen Formaten der Produkt-
platzierung, da Werbung und der sogenannte "Point of Sale" zusammenriicken. Mit anderen Wor-
ten wird in einem Unterhaltungsformat die Mdglichkeit geboten, im selben Moment dem entstan-
denen Konsumwunsch nachzugeben (z.B. durch die Bereitstellung von Verkaufslinks in/unter Vi-
deos). Im Gegensatz zu klassischer Werbung, die meist den zeitversetzten Gang zum Verkaufsort
erfordert, sind Jugendliche, die eine geringere Selbstkontrolle besitzen, hier starker gefahrdet (Erner
et al. 2018).

Wenig verwunderlich schlagt sich der Einfluss von Influencer:innen deutlich im Konsum- und Kauf-
verhalten der Jugendlichen nieder. 43% der 16- bis 24-Jahrigen haben bereits Produkte gekauft
oder eine Marke ausgewdhlt, weil sie die Marke zuvor bei einem oder einer Influencer:in gesehen
hatten (BVDW 2019). Laut einer anderen Untersuchung sind ca. 50% der unter-30-Jahrigen bereits
einer Kaufempfehlung von Influencer:innen gefolgt (Springer Professional 2021).
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Die Gefahr einer Beeinflussung durch Influencer:innen besteht jedoch nicht nur durch mangelndes
Werbekompetenz. Anders als in herkdmmlichen Medien kommt es im Bereich des Influencermar-
ketings sowohl zu (para)sozialen Interaktionen, d.h. die/der jugendliche Nutzer:in kann mit dem/der
Influencer:in interagieren (z.B. Fragen stellen) als auch zu einer erhéhten Identifikation, da In-
fluencer:innen als dhnlicher und vertrauenswiirdiger wahrgenommen werden als prominente Mar-
kenbotschafter:innen (Lou et al. 2019; Veirman et al. 2019). Gleichzeitig sind es vor allem Jugendli-
che, die eine erhohte Wahrscheinlichkeit zeigen, sozialen Rollenmodellen zu folgen und somit In-
fluencer:innen in ihrem Konsumverhalten nachzuahmen.

2.2 Relevante Merkmale von Influencer:innen

In der Forschungsliteratur zu Influencer:innenmarketing wurden bereits einige Merkmale von Social
Media Influencer:innen identifiziert (siehe Tabelle 1), die mit einer gesteigerten Effektivitat ihrer
Werbebotschaften (z.B. in Form von erhéhter Kaufabsicht oder Weiterempfehlung des Kanals oder
der Produkte) in Zusammenhang stehen. Zudem wurden verschiedene Mediatoren fiir den gestei-
gerten Persuasionserfolgs ermittelt (fir einen Uberblick siehe Vrontis et al. 2021). So wurde in der
Literatur beispielsweise wiederholt gezeigt, dass die von den Follower:innen wahrgenommene phy-
sische und soziale Attraktivitat, Expertise und Glaubwiirdigkeit der Influencer:innen oder die Ahn-
lichkeit zu den eigenen Einstellungen positiv mit den Indikatoren persuasiven Erfolgs zusammen-
hangt und diese Effekte von Faktoren wie dem Aufbau einer parasozialen Beziehung seitens der
Follower:innen oder dem Wunsch zur Nachahmung der Influencer:innen vermittelt werden (Ki und
Kim 2019; Lou und Kim 2019; Sokolova und Kefi 2019; Yuan und Lou 2020). Wahrend sich also vor
allem auf die Wirksamkeit von Social Media Influencing aus Marketingperspektive konzentriert
wurde, wurde in der entsprechenden Literatur jedoch bislang unzureichend thematisiert, inwiefern
die identifizierten Konsummotive (Aufbau einer Beziehung zu Influencer:innen, Wunsch zur Nach-
ahmung) auch in Verbindung mit verschiedenen Konsumverhaltensweisen stehen, die aus Verbrau-
cher:innensicht als maladaptiv kategorisiert werden konnen, z.B. weil sie fiir die Verbraucher:innen
erkennbar schadlich sind und/oder eine unangemessen grofRe Bedeutung fiir deren Leben haben
(Boland et al. 2020).

Bestimmte wahrgenommene oder objektive Eigenschaften und Merkmale von Influencerinnen
kdnnen laut der Literatur Moderatoren fiir den Persuasionserfolg von Influencer:innen sein. Sie zu
erfassen und kategorisieren hat also den Sinn, zu analysieren, wann Influencer:innen besonders
erfolgreich in ihrem Einfluss auf Jugendliche sind. Dabei kann nach objektiven und wahrgenomme-
nen Merkmalen unterschieden werden. Als objektive Merkmale haben wir die in Tabelle 1 aufge-
fuhrten identifiziert.
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Tabelle 1: Objektive Merkmale von Influencer:innen

Objektive = Merk- Erldauterung Quelle
male

Reichweite & Fre- Nur bei einer hohen Reichweite spricht man von In- Latané et al. 1981
quenz fluencer:innen. Die Reichweite misst sich zunachst

an der Anzahl der Follower:innen. Allerdings gehen

in die Reichweite auch Haufigkeiten ein (vgl. Social

Impact Theory)

Genre Zu den bekanntesten Oberkategorien gehoren Erner et al. 2018.
Beauty/Fashion, Food, Sports & Gaming

Expertise Insbesondere bei genrespezifischen Kanalen ist die
Expertise der Influencer:innen abzuschéatzen

Kanal Welche Kanale werden genutzt und welche Eigen-
schaften haben diese aus kommunikationstheoreti-
scher Perspektive (synchron vs. asynchron; Mal3 der
Interaktivitat; Bild vs. Video vs. Text)

Responsivitat Inwiefern interagieren SMI mit der den Follower:in- Jun et al. 2020.
nen. In Abhangigkeit des Mediums ist hier die Fre-
quenz der Interaktionen zu berlicksichtigen

Sponsor:innen Sind Sponsor:innen erkennbar? Wenn ja, wie leicht?
Sind die Sponsor:innen thematisch relevant?

Soziodemografie Alter, Geschlecht und Bildungsstand der In-
fluencer:innen sind zu beriicksichtigen. Es ist zu er-
warten, dass diese Merkmale mit den Merkmalen
der Verbraucherinnen interagieren (s. Ahnlichkeit
im folgenden Abschnitt)

Zielgruppe Sie adressieren (implizit) verschiedene Altersklas-
sen, richten sich mitunter auch an Gruppen in Abh.
von Geschlecht, Bildungsstand, soziookonomi-
schem Status und Interessen

Selbstoffenbarung Wie viel gibt ein:e Influencer:in Gber sich preis? In-
fluencer:innen erzahlen neben genre-spezifischen
Content aus ihrem privaten Leben und senden nicht
selten aus ihrer unmittelbaren Umgebung (z.B. aus
der eigenen Wohnung)

Influencer-Typ Typologien unterscheiden beispielsweise zwischen Gross et al. 2018.
Snoopers, Informers, Entertainers und Infotainers

Die wahrgenommenen Merkmale moderieren den Beeinflussungserfolg. Zahlreiche wahrgenom-
mene Eigenschaften, die Giber den Erfolg entscheiden, lassen sich der sozialpsychologischen Litera-
tur, insbesondere der Literatur zu Persuasion und sozialem Einfluss entnehmen (s. Vogel & Wankle,
2016). Im Fokus sind hier Variablen, die auch im Bereich Influencer:innen-Marketing (IM) bedeutsam
sind (Rohde et al. 2021). Dazu gehéren: Expertise/Autoritat; Glaubwiirdigkeit; Ahnlichkeit; und Sym-
pathie/Beliebtheit.
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2.3 Relevante Motive der Follower:innen

Ausgehend von der Frage warum Jugendliche Influencer:innen-Kanéale konsumieren, lassen sich in-
terindividuelle Unterschiede der jungen Konsument:iinnen herausarbeiten (siehe Tabelle 2). Diese
unterscheiden sich laut Literatur vor allem hinsichtlich ihrer unterschiedlich stark ausgepragten Mo-
tive. Zudem wurde unzureichend untersucht, welche Merkmale der Verbraucher:innen selbst zu
diesem Prozess beitragen (Tabelle 2).

Tabelle 2: Relevante Motive der Follower:innen

Relevante Motive

Unterhaltung

Erlauterung

Zentrales Motiv

Quelle
Jerslev 2016.

Information

Lernen durch Influencer:iinnen

Coco et al. 2020.

Parasocial relation &
interaction

Follower:innen erleben Influencer:innen als Perso-
nen mit denen sie in Beziehung stehen. Parasozi-
ale Interkationen beglinstigen dieses Gefuihl und
damit die Beeinflussung

Farivar et al. 2021;
Hu et al. 2020;
Sokolova et al.
2021; Sweeney et
al. 2021.

Fear of Missing Out

Die Nutzung von Social Media und das Folgen von
SMI-Kanalen kann in Verbindung stehen mit der
Angst, etwas verpassen zu konnen. Dies trifft ins-
besondere bei jungen Menschen zu

Lee et al. 2021.
Schmuck 2021.

Eskapismus

Haufiges Motiv fir die Nutzung von sozialen Me-
dien

Whiting et al.
2013.

Voyeurismus

Die privaten Inhalte erlauben es der Nutzer:in Ein-
blicke in die Privatsphéare der SMI zu bekommen.
Dieser Punkt — auch als Surveillance bezeichnet -,
ist generell ein Motiv, Social Media zu konsumie-
ren

Whiting et al.
2013.

Instant Gratification

Direkte, unmittelbare Belohnung der Konsum der
Social Media-Inhalte erfolgt meist ohne groBen
Aufwand und ist stdndig verfigbar

Bucknell Bossen

et al. 2020

Personalisierte Inhalte

Die angebotenen Inhalte sind Kl-optimiert auf vor-
herigen Nutzer: innen-Verhalten. Es ist wahr-
scheinlich, das vorgeschlagene Kanéle / Inhalte
eine hohe Passung haben

Montag et al
2019.

Mo&chte man die Resilienz Jugendlicher gegentiber Influeneriinnenmarketing fordern und fasst man
Resilienz als die Fahigkeit auf, Risikosituationen aufgrund vorhandener Fahigkeiten positiv zu be-
waltigen (Frohlich-Gildhoff und Ronnau-Bdse 2019), erscheint es jedoch notwendig, aufzuschlis-
seln, welche konkreten maladaptiven Konsumverhaltensweisen oder auch negativen psychosozia-
len Folgen in Zusammenhang mit dem Konsum der Werbung von Influencer:innen stehen, also zu
konkretisieren, um welche Risiken es sich handelt, und worin der mdgliche Schaden besteht. Zudem
mussen relevante Eigenschaften der Jugendlichen ermittelt werden, die trotz des Konsums von In-
fluencer:innenwerbung hauptsachlich angemessenes, nicht schadliches Konsumverhalten zeigen,
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also eine hohere Resilienz aufzuweisen scheinen (vgl. D'Haenens et al. 2013). Dementsprechend
sollte die Befragung der Jugendlichen im Gegensatz zu den bisherigen Studien auch Indikatoren
fur maladaptives Konsumverhalten als Folge des Konsums der Werbung von Influencer:innen sowie
Eigenschaften der Jugendlichen erfragen, bei denen ein Zusammenhang mit entsprechenden Ver-
haltensweisen als Reaktion auf Influencer:innenmarketing erwartet werden kann.

2.4 Interindividuelle Faktoren, die Resilienz bei Adoleszenten be-
einflussen kénnen

Um den Herausforderungen des SMI Uiber Influencer:innen zu begegnen, sollten Jugendliche stér-
ker befahigt werden. Dieser Ansatz geht davon aus, dass Herausforderungen nicht prinzipiell ver-
mieden, sondern vielmehr als kritische Situationen erkannt werden. Ein solches Befahigungskonzept
kann als Resilienz bezeichnet werden.

Das protektive Modell des Resilienz-Konzeptes sieht daher vor, dass die Resilienz den Einfluss von
risikoreichen Situationen auf die Entwicklung einer adoleszenten Person verringert und negative
Auswirkungen abmildert.

Das Konzept der Resilienz griindet in Uberlegungen zu Risiko- sowie Schutzfaktoren (Wustmann
2011; Wustmann Seiler et al. 2015). Risikofaktoren tragen zur Entstehung psychischer Stérungen
bei (R6nnau-Bose et al. 2014) und haben mit groBer Wahrscheinlichkeit negative Konsequenzen fiir
eine Person. Schutzfaktoren hingegen wirken sich positiv auf die Entwicklung einer jugendlichen
Person aus (Seifert 2011). Resilienz ist nicht auf alle Lebensbereiche Ubertragbar, sondern duBert
sich situationsspezifisch (R6nnau-Bose et al. 2014). Aus diesem Grund ist es der Anspruch des For-
schungsprojektes ein Resilienzmodell im Hinblick auf die risikoreiche Situation des Social Media
Influencing zu entwickeln. In Anlehnung an das Resilienz-Modell von Ahern (2006) werden erste
Grundzige des zu entwickelten Modells in Abbildung 1 aufgezeigt.

Abbildung 1: Resilienzmodell nach Ahern (2006)

| Risikofaktoren |

Internale Faktoren ‘ ' ' ‘ Externale Faktoren

|
|

‘ Schutzfaktoren ‘

Individuelle Faktoren

‘ Soziokulturelle Faktoren

Ansatze der Resilienzférderung griinden auf der Erkenntnis, dass Resilienz nicht (nur) angeboren
ist (RGnnau-Bose et al. 2014). Es stellt demnach nicht zwangslaufig ein unveranderliches Persén-
lichkeitsmerkmal dar (Wustmann Seiler et al. 2015). Mit der Férderung von Resilienz sollte mdglichst
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friih begonnen werden (Wustmann Seiler et al. 2015), auch wenn sich die Entwicklung von resilien-
tem Verhalten Uber die gesamte Lebensspanne erstreckt (Matt et al. 2008).

Fur eine moglichst effektive Wirkung der Resilienzforderung ist ein multimodales Vorgehen not-
wendig. Zum einen ist die Ebene des Individuums entscheidend, in der die Resilienz direkt durch
Kurse oder durch Einzelférderung ausgebildet wird. Zum anderen ist die Ebene des Umfeldes, zum
Beispiel durch Fachkrafte von Bedeutung, da diese durch Fortbildungen und Leitbilder in der Lage
sein mussen, jugendliche Personen zu resilientem Verhalten zu erziehen. Daneben kénnen Eltern
durch Beratung und Kurse gestarkt werden, um ihren Kindern bei der Ausbildung von Resilienz
Hilfestellung geben zu kénnen. Zudem ist die Ebene der institutionellen Netzwerke nicht zu ver-
nachldssigen. Vereine und sonstige Einrichtungen im Sozialraum eines Individuums kdnnen férder-
lich fiir die Entwicklung von Resilienz sein (Frohlich-Gildhoff et al. 2021; Rénnau-Bdse et al. 2014).
Langfristig angelegte MaBnahmen (Wustmann Seiler et al. 2015), die durch unterstitzende Forde-
rungen im Alltag gestarkt werden (Frohlich-Gildhoff et al. 2021; Ronnau-Bdse et al. 2014), haben
den groBten Effekt. Im Rahmen des Interventionsansatzes zur Influencer:innen-Resilienz muss aber
noch geklart werden, welche Dimensionen sinnvoll und effizient adressiert werden kénnen, ohne
dabei an Praktikabilitdt einzublBen.

Es gibt bereits zahlreiche psychologische Trainings- und Interventionsprogramme fiir das Jugend-
alter (fiir einen Uberblick siehe Lohaus et al. 2009), die als Grundlage fiir Programme zur Férderung
von Resilienz in Bezug auf Konsumverhalten dienen kénnen. Im Rahmen dieser Programme wird
zum Beispiel auf die Steigerung der Selbstkontrolle und der Self-Affirmation (Selbstbestatigung)
abgezielt. Basierend auf diesen Trainings wird nun im weiteren Verlauf des Projekts untersucht,
welche Aspekte der Trainings geeignet sind, um die Resilienz von Jugendlichen z.B. gegeniber un-
erwlinschten Einflissen durch IM wie beispielsweise Kaufreue zu steigern.

Mochte man die Resilienz Jugendlicher gegeniiber Influener:innenmarketing fordern, erscheint es
jedoch notwendig, aufzuschlisseln, welche konkreten maladaptiven Konsumverhaltensweisen oder
auch negativen psychosozialen Folgen in Zusammenhang mit dem Konsum der Werbung von In-
fluencer:innen stehen. Es ist zudem herauszuarbeiten, welche Merkmale der Verbraucher:innen im
Kontext von Social Media Marketing bestehen. Zudem mdissen relevante Eigenschaften der Jugend-
lichen ermittelt werden, die trotz des Konsums von Influencer:innenwerbung hauptsachlich ange-
messenes, nicht schadliches Konsumverhalten zeigen, also eine hdhere Resilienz aufzuweisen schei-
nen (vgl. D'Haenens et al. 2013). Dementsprechend sollte die Befragung der Jugendlichen, im Ge-
gensatz zu den bisherigen Studien, auch Indikatoren fiir maladaptives Konsumverhalten als Folge
des Konsums der Werbung von Influencer:innen sowie Eigenschaften der Jugendlichen erfragen,
bei denen ein Zusammenhang mit entsprechenden Verhaltensweisen als Reaktion auf Influencer:in-
nenmarketing erwartet werden kann.
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3 Qualitative Interviews

Die Ergebnisse aus der Literatur wurden durch qualitative Interviews erganzt. Insgesamt wurden 24
halbstandardisierte Interviews durchgefiihrt: 20 Interviews mit Jugendlichen und 4 Interviews mit
Expert:innen.

3.1 Interviews mit Jugendlichen

Im Rahmen von teilstandardisierten, explorativen Interviews mit Jugendlichen wurde der Einfluss
von Social Media Influencer:innen auf junge Verbraucher:innen untersucht. Es wurden insgesamt
zwei weibliche und zwei ménnliche Jugendliche im Alter zwischen 14 und 18 Jahren interviewt. Die
Audio-Spur der Interviews wurde nach den Transkriptionsregeln von Dresing und Pehl (2018) ver-
schriftlicht. Mithilfe der inhaltlich strukturierenden qualitativen Inhaltsanalyse nach Kuckartz
(Kuckartz et al. 2022) wurden die Interviews darauffolgend systematisch ausgewertet. Im Folgenden
werden die zentralen Erkenntnisse aus den Interviews mit Bezug zu den Forschungsfragen des Pro-
jektes dargelegt.

Die Befragten gaben an, sich besonders zu Beginn ihres Social Media Konsums (im Alter von 13 bis
14 Jahren) sehr beeinflusst gefiihlt zu haben. Der Kauf von beworbenen Produkten sei oft durch
Peer-Pressure und dem Gefiihl der Zugehorigkeit motiviert.

Generell besteht unter den befragten Jugendlichen ein Konsens dartiber, dass der Konsum der be-
worbenen Guter den Selbstwert erhdht. Besonders Mitschiiler:innen mit hohen sozio6konomischen
Status, hoher Statusorientierung und solche, die viel Zeit auf Social Media verbringen, werden als
besonders beinflussbar wahrgenommen. Sie, beziehungsweise ihre Eltern, kdnnten sich eher solche
Produkte leisten und seien markenorientierter, wodurch die Hemmschwelle fir solche Kaufe nied-
riger sei. Besonders der Einfluss der Eltern wurde als méglicher Grund fiir die Beeinflussbarkeit von
Jugendlichen angefihrt. Kinder von Eltern, die keine eindeutigen Regeln kommunizieren und
,nachlassig” mit dem Konsumverhalten ihrer Kinder umgingen, seien anfalliger fir Influencer:innen-
Werbung.

Die befragten Jugendlichen meinen, dass Produktplatzierungen insbesondere auf Instagram und
YouTube zu finden sind. In der Regel wurden die Marketingaktivitditen am Abend oder in Zeiten, in
denen Langeweile herrscht, wahrgenommen. Laut den befragten Jugendlichen ist die Zeit, die zwi-
schen der Exposition und dem Kauf liegt, in der Regel nicht langer als 24 Stunden. Die befragten
Jugendlichen haben das Produkt nicht eigenstéandig gekauft. Der Kauf des Produkts Uber das Inter-
net sei auf Wunsch der Jugendlichen durch die Eltern erfolgt.

Den Berichten der beiden weiblichen Jugendlichen war zu entnehmen, dass sich kurz vor Weih-
nachten oder vor dem eigenen Geburtstag eine hohere Anfélligkeit fiir IM ergab. Die beiden méann-
lichen Jugendlichen hatten die beworbenen Produkte hauptsachlich dann, wenn sie davon Uber-
zeugt waren, dass sie diese tatsdchlich bendtigten. Es wurde von den Jugendlichen angegeben,
dass sie eher auf IM reagieren wiirden, wenn sie gut gelaunt sind und die Produkte im Angebot
waren.

Das Vertrauen in Influencer:innen wirkt sich auf die Konsumentscheidungen aus. Von den Befragten
wird die Beziehung zwischen Influencer:in und ihren Follower:innen als duBerst persénlich empfun-
den. Dies fuhrt zu einer authentischen, freundschaftlichen Empfehlung und vermittelt Jugendlichen
das Gefiihl, die beworbenen Produkte unbedingt bendtigen zu missen.

Laut den befragten Jugendlichen ist das MaB an zugeschriebener Authentizitdt ein weiterer aus-
schlaggebender Faktor fir die Beeinflussung. Influencer:innen bewerben ihre Produkte in alltagli-
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chen Worten und mit personlicher Ansprache. Jugendliche sind besonders von Influencer:innen ge-
pragt, mit denen sie sich identifizieren. Um den Influencer:innen ndherzukommen und ihnen ahnli-
cher zu werden, wiirden die Jugendlichen die von den Influencer:innen beworbenen Produkte kau-
fen.

Bisher hat sich keiner der befragten Personen mit dem Thema SMI in der Schule befasst. Drei von
vier Jugendlichen berichteten, dass sie bereits in der Schule Uber das Thema Smartphone und den
Umgang mit sozialen Medien gesprochen haben. Die Meinungen der befragten Jugendlichen be-
zlglich der Unterstiitzung bei der SMI-Bearbeitung sind bei den befragten Jugendlichen auBerst
unterschiedlich. Die beiden jingeren Teilnehmenden meinen, dass eine Resilienzstarkung grund-
satzlich sinnvoll ist. Sie schatzen sich selbst als zu alt fir eine solche MaBnahme ein und wiirden
sagen, dass es nicht fir alle Jugendlichen, sondern nur fiir bestimmte Gruppen sinnvoll sein kénnte.
Wenn Workshops geplant werden, dann kénnen sich die Jugendlichen primar aufklarende Inhalte
vorstellen. Hier wurden wichtige Themen wie die Benennung von Influencer:innen oder das Aufde-
cken von Marketing-Beispielen erwahnt.

3.2 Erweiterte Interviews mit Jugendlichen

Zusatzlich sind noch 16 erganzende Interviews mit Jugendlichen durchgefiihrt worden (siehe Ta-
belle 3). Diese Interviews waren Teil eines Studienprojekts des Studiengangs Wirtschaftspsycholo-
gie der Hochschule Darmstadt. Der Interviewleitfaden ist in enger Abstimmung mit den Projektver-
antwortlichen der HDA und des ISl erstellt worden, um eine hohe Passung mit den Forschungsfra-
gen des Projekts zu erreichen’.

Alle Interviews wurden Online Uber die Plattform Big Blue Button durchgefiihrt und die Tonspur mit
Hilfe des Programms OBS Studio aufgezeichnet. Die Transkription der Interviews wurde von den
jeweiligen Interviewenden nach den Regeln der einfachen Transkription von Dresing und Pehl
(2018) durchgefiihrt. Hierbei liegt der Fokus auf der Ubertragung der inhaltsrelevanten Aussagen.

Tabelle 3 Stichprobe

Altersgruppe Frauen (n=10) Manner (n=6)
14-15 2 3
16-17 5 3
18 3 -

Alle 16 Jugendlichen nutzen samtliche sozialen Netzwerke (ca. 1 bis 10 Stunden pro Tag) und be-
vorzugen vorwiegend YouTube, Instagram, Snapchat und TikTok. Bei den befragten Jugendlichen
ist die Nutzung der sozialen Medien eher passiv. Sie betrachten die Videos und Inhalte, die auf der
Startseite prasentiert werden, aber auch die Beitrdge, die im Freundeskreis diskutiert werden. Die
meisten Befragten haben keine direkte Verbindung zu Influencer:innen hergestellt, mit der Begriin-
dung, dass eine Reaktion des Influencers nicht erwartet wird.

Seit dem Jahr 2021 ist es in den sozialen Medien verpflichtend, Werbung als solche zu kennzeich-
nen. Trotz einer groBen Anzahl von Jugendlichen, die sich dessen bewusst sind, herrscht bei den
meisten Jugendlichen Unsicherheit darlber, ob dies stets praktiziert wird.

Die Mehrheit der Jugendlichen mdchte gerne in den sozialen Medien beworbene Produkte kaufen.
Neun von 16 Befragten haben mindestens ein Produkt gekauft. Als wichtiges Motiv fir den Kauf
wurde angegeben, dass Personen im direkten Umfeld das Produkt ebenfalls besitzen. Der Preis ist
ein ausschlaggebendes Kriterium fiir den Verzicht auf einen Produktkauf.

' Die Ergebnisse sind detailliert dokumentiert in: WeiB, A, Gehring, C., Musch, J., Miiller, L., Stumpp, M., Hache, M., More, O.K., Munro, S. Projektbe-
richt 'Social Media Influencer:innen Marketing. Hochschule Darmstadt, 16 Oktober 2022

Fraunhofer ISI | 16



FAIR_V: Endbericht 2023

Die Zeit, die zwischen dem ersten Kontakt mit dem Produkt und dem Kauf des Produkts liegt, be-
tragt mehrere Tage. Scheinbar ist es nicht ausschlieBlich der Inhalt der Werbung, der die Entschei-
dung fur ein Produkt beeinflusst, sondern auch die wiederholte Darstellung der Werbung. Die Ju-
gendliche berichteten unterschiedliche Gefiihle, die sie nach dem Kauf eines durch Influencer:innen
beworbenen Produkts erlebten. Einige zeigten sich Uber den Kauf erfreut, andere waren eher zu-
rlickhaltend oder berichteten eine negative Einstellung gegeniiber den Produkten, da diese mog-
licherweise nicht den Erwartungen entsprachen.

Neun Jugendliche duBerten sich positiv zu IM. Die Neuheit von Produkten und die Schnelligkeit,
mit der neue Produkte entdeckt werden kénnen, wurden besonders haufig genannt. Allerdings be-
richteten alle Befragten von Schwierigkeiten, die Qualitat der Produkte von Influencer:innen zu be-
urteilen. Nur drei Jugendliche gaben an, dass sie die beworbenen Produkte von Influencer:innen als
nutzlich ansehen.

Sieben Jugendliche gaben explizit an, die hohe Quantitat der Werbung nervig zu finden. Drei der
Teilnehmenden empfinden SIM als storend, wenn die angezeigte Werbung nicht Gbersprungen
werden kann. Fir einen anderen Befragten sei Werbung von Influencer:innen eine ungewollte Un-
terbrechung beim Abschalten, die Stress ausldsen kann. Kontrar dazu geben elf Jugendliche aller-
dings auch explizit an, keinen Stress zu empfinden.

Laut der Studie von Steven (2018) fiihren alleinige Produktempfehlungen von Influencer:innen sel-
ten zu einer Kaufentscheidung, viel mehr besteht das Bedurfnis nach zusatzlicher Meinung vom
engen Umfeld. Dies deckt sich wiederum auch mit den Erkenntnissen der Interviews, denn es gab
Jugendliche, die vor Kaufentscheidungen das Bediirfnis haben, den Ratschlag ihrer Erziehungsbe-
rechtigten in Anspruch zu nehmen.

3.3 Interviews mit Expert:innen

Durch teilstandardisierte, explorative Expert:inneninterviews wurde der Einfluss von SMI auf junge
Konsument:innen untersucht. Insgesamt wurden vier Expert:innen befragt;

e Vertreter:in Kommunalverband fir Jugend und Soziales;
e Vertreter:in Verbraucherzentrale;

e Vertreter:in Netzwerk Schulsozialarbeit;

e Expertiin Social Media Marketing.

Ahnlich wie bei den Interviews mit Jugendlichen, wurde die Audio-Spur der Interviews nach den
Transkriptionsregeln von Dresing und Pehl (2018) verschriftlicht. Mithilfe der inhaltlich strukturie-
renden qualitativen Inhaltsanalyse nach Kuckartz (2022) wurden die Interviews darauffolgend sys-
tematisch ausgewertet. Im Folgenden werden die zentralen Erkenntnisse aus den Interviews mit
Bezug zu den Forschungsfragen des Projektes dargelegt.

Laut den vier Expert:innen sind SMI Personen, die auf sozialen Medien aktiv sind und durch Beitrage
junge Menschen in der virtuellen Welt begleiten. SMI unterstitzen Jugendliche bei der Bildung ihrer
Meinung und fungieren als Vorbild. Zwei Experten stellen den Vergleich mit Filmstars an:

\..tatsdchlich sind Social Media Influencer das, was friiher die Filmstars waren. Das Ziel
von Influencern ist es, dass junge Menschen durch ihre Beitrdge, ihr Verhalten und ihre
Werbung Dinge nachahmen, imitieren und kopieren' (ID1)

Ein:e Expertiin (ID2) sagte, dass sich die Definition des SMI in den vergangenen Jahren gedndert
hat. In der Vergangenheit sei nur dann von Social Media Influencer:innen gesprochen, wenn deren
Reichweite enorm und stabil war. Seit 2015 werde auch lber SMI gesprochen bei Personen mit
10.000 bis 40.000 Follower, da diese Personen auch schon als einflussreich in der Meinungsbildung
gelten konnten. Derzeit wiirden alle Personen, die Inhalte in einem bestimmten Intervall und tUber
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einen bestimmten Zeitraum produzieren, unabhdngig von der Anzahl der Follower:innen, als SMI
bezeichnet.

Die Expert:innen meinen, dass die Relevanz von SMI flr den Alltag der Jugendlichen erheblich bis
extrem hoch ist. Friiher waren Jugendliche auf Jugendzeitschriften oder klassische Fernsehpro-
gramme beschrankt, doch heute sei sie mit einer Vielzahl von Influencer:innen verbunden. In-
fluencer:innen seien in der Lage, Produkte deutlich genauer in der Zielgruppe zu platzieren als her-
kdmmliche Werbemittel.

Die Werbung durch Influencer:iinnen kénne sowohl direkt als auch indirekt erfolgen. Bei direkter
Werbung liegt der Schwerpunkt auf den Formen der gezielten Beeinflussung des Verbraucherver-
haltens. SMI wiirden haufig von Unternehmen gesponsert und seien daher im Grunde Werbetrei-
bende. Dadurch, dass sie ihre Produkte immer wieder in Videos und Posts zeigten, beeinflussten
sie das Konsumverhalten der Jugendlichen. Werbung konne auch indirekt sein; Influencer:innen
konnten bestimmte Produkte verwenden, bestimmte Kleidung tragen und so Verbraucherentschei-
dungen oder Verbraucherverhaltensmuster beeinflussen.

Neben der Werbung prasentierten SMI Jugendlichen auch ihre Lebensgewohnheiten und Schon-
heitsvorstellungen:

SchlieBlich dienen SMI auch als Vorbilder in dem Sinne, dass junge Menschen selbst zu
Influencern werden wollen (ID3).

Die Expert:innen sind der Ansicht, dass der Einfluss von SMI auf den Konsum von Jugendlichen von
entscheidender Bedeutung ist. Es bestand jedoch Konsens dartiber, dass das nicht automatisch be-
deutet, dass mehr konsumiert wird, sondern dass junge Leute aufgrund der sozialen Netzwerke
anders konsumierten als zuvor. Es werde mehr online gekauft, alles sei jederzeit verfiigbar und
kdénne zu erschwinglichen Preisen erworben werden.

Zwei Expertiinnen meinten, dass das Selbstvertrauen und der Selbstwert der Jugendlichen wichtige
Faktoren seien, die die Anfalligkeit und Widerstandsfahigkeit der Jugendlichen beeinflussten. Ju-
gendliche, die einen niedrigen Selbstwert haben, seien anfalliger fir Produktwerbung oder Beein-
flussungsstrategien, die suggerierten, dass sie mit dem Kauf eines Produkts einem bestimmten
Schénheitsideal naherkdmen. Der Prozess der Identifizierung mit den SMI sei von entscheidender
Bedeutung. AuBerdem seien Jugendliche, die sich in Orientierungs- oder Umbruchphasen befinden
(und die Pubertét stellt einen groBen Umbruch dar) und denen analoge Vorbilder fehlen, generell
empfanglicher fir Vorbilder im digitalen Raum.

Die Kennzeichnungspflicht, die Kenntnis des Systems und das soziale Umfeld sind laut der Expert:in-
nen wichtige Faktoren, die Jugendlichen dabei unterstitzten, Resilienz gegentliber SMI aufzubauen.

Fraunhofer ISI | 18



FAIR_V: Endbericht 2023

4 Erstellung des Studiendesigns und Durchfiihrung der Befra-
gung unter Jugendlichen (AP2)
4.1 Erstellung des Fragebogens

Basierend auf der umfassenden Literaturrecherche und den Erkenntnissen aus den Interviews mit
Jugendlichen und Expert:innen, wurde in einem mehrstufigen Prozess mit mehreren Feedback-
Schleifen festgelegt, welche Inhalte in welcher Form im Rahmen des Online-Fragebogens erfasst
werden sollten. Dies umfasste die folgenden Schritte:

Die

Bestimmung zu erfassender Inhalte;

Auswahl und Formulierung der Messinstrumente fiir alle ausgewahlten Inhalte;

Prifung der Verstandlichkeit der Fragen und gegebenenfalls altersgerechte Umformulierung;
Prifung des Fragebogens durch die Ethikkommission der Universitat Mannheim;
Implementierung des Fragebogens auf der Online-Plattform SoSci Survey als adaptiver Frage-
bogen.

inhaltlichen Fragen sollten folgende Aspekte beleuchten:
AusmaB und Art des Konsums der Beitrdage von Social Media Influencer:innen

Es wurde unterschieden zwischen dem Konsum der Inhalte von SMI im Allgemeinen und in
Bezug auf einen/eine Lieblingsinfluencer:in, der/die von den Jugendlichen angegeben wurde.
Es wurde erfragt, wie haufig und wie lange, zu welchen Themen und auf welchen Plattformen
entsprechende Inhalte konsumiert werden.

Beziehung zum/zur Lieblingsinfluencer:in

Es sollte ermittelt werden, in welchem Ausmal3 die Jugendlichen Geflihle von Freundschaft ggu.
dem/der Lieblingsinfluencer:in wahrnehmen, also eine parasoziale Beziehung aufgebaut haben
(Chung et al. 2017; HORTON et al. 1956) und den Wunsch entwickelt haben, dem/der Lieb-
lingsinfluencer:in ahnlich zu sein (Hoffner et al. 2005).

Wahrgenommene Produktplatzierungen bei Influencer:innen und Produktkaufe

Es sollte auf Basis subjektiver Einschatzungen der Jugendlichen ermittelt werden, in welchem
Ausmal diese in den Beitrdgen ihres/ihrer Lieblingsinfluencer:in mit verschiedenen indirekten
oder expliziten Werbeformen konfrontiert werden. Zudem wurde erfragt, ob die Jugendlichen
als Folge des Konsums der Beitrdge ihres Lieblingsinfluencers/ihrer Lieblingsinfluencerin oder
anderer Influencer:innen Produkte erworben haben und falls ja, wie viel Geld sie daflir ausge-
geben haben.

Bewertung der beim/bei der Lieblingsinfluencer:in platzierten Produkte

Es sollte ermittelt werden, inwiefern die in den Beitragen der SMI zu sehenden Produkte aus
Sicht der Jugendlichen drei klassische Konsumbeddrfnisse aus der Konsumentenforschung er-
flllen: utilitaristische, hedonische und symbolische (Batra et al. 1991; Levy 1959; Voss et al. 2003;
Wicklund et al. 2013).

Maladaptive Reaktionen auf Influencer:innenmarketing

Es sollte ermittelt werden, inwiefern die Konfrontation mit Produkten in den Beitrdgen der Lieb-
lingsinfluencer:innen zu Reaktionen seitens der Jugendlichen flhrt, die Anzeichen von impulsi-
vem und zwanghaftem Kaufverhalten zeigen und somit als maladaptive Reaktionen auf IM an-
gesehen werden kdnnen (Dittmar 2005; McElroy et al. 1994; Rook 1987). In drei Teilbldcken wird
hierbei in Reaktionen unterschieden, die (1) noch vor dem potenziellen Kauf von Produkten
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stattfinden, (2) die personlichen Konflikte oder (3) soziale Konflikte in Folge eines Produktkaufs
oder Produktbegehrens darstellen.

o Distale Konsequenzen von Influencer:innenmarketing

Es sollte die Auspragung zwanghaften Kaufverhaltens (als allgemeine Verhaltenstendenz; Ma-
nolis et al. 2012), sowie von Depressivitat und allgemeiner Lebenszufriedenheit (beides zusam-
men als Schatzung fiir das Wohlbefinden der Jugendlichen) erfasst werden. Das erlaubte uns
zu untersuchen, ob der Konsum von IM auch mit langerfristigen negativen Konsequenzen tber
situativ ausgeloste maladaptive Konsumwiinsche oder Kaufentscheidungen hinaus in Zusam-
menhang steht.

e Moderatorvariablen

Es sollten Variablen erfasst werden, die sich auf die Starke des Zusammenhangs zwischen dem
Konsum von IM und potenziellen negativen Folgen auswirken kdnnen und somit interpersonale
Unterschiede in der Resilienz gegeniiber IM erklaren kdnnen: materialistische Werte, (Mdiller et
al. 2015; Richins et al. 1992) subjektive Advertising Literacy (De Jans et al. 2018), allgemeine
Resilienz und Selbstwert (Collani et al. 2003), sowie die finanzielle Situation und Moglichkeiten
zu eigenstandigen Produktkaufen.

e Demographische Angaben

Zudem wurden Alter, Geschlecht, Beschaftigungsverhaltnis/Schulform und hdchster Bildungs-
abschluss erfasst.

Die Entscheidung, einige zentrale Aspekte der Untersuchung (z.B. das AusmaB an Konfrontation mit
IM, moégliche maladaptiven Konsumreaktionen, Beziehung zu SMI) in Bezug auf einen spezifi-
schen/eine spezifische von den Jugendlichen angegebene Lieblingsinfluencer:in zu untersuchen,
war dadurch motiviert, dass

1) die Jugendlichen dadurch prazisere/konkretere Einschatzungen iber das AusmaB an wahrge-
nommener Werbung in Beitrdgen, den von ihnen erlebten Reaktionen darauf oder ihrer per-
sonlichen Beziehung zum/zur Influencer:in vornehmen konnen als bei generalisierten Aussa-
gen Uber alle SMI, mit denen sie sich beschaftigen.

2) die beobachteten statistischen Zusammenhange zwischen dem AusmaB an IM (der als Risiko-
faktor angenommenen Variable) und den untersuchten negativen Konsequenzen, sowie der
Einfluss potenzieller auf diesen Zusammenhang wirkende Vulnerabilitatsfaktoren (parasoziale
Beziehung, Wunsch zur Identifikation) dadurch praziser zu interpretieren sind.

4.2 Durchfiihrung der Befragung

Zur Durchfiihrung der Onlinebefragung wurden im Méarz 2022 mehrere Panelanbieter um erste An-
gebote gebeten. Im Juli 2022 baten wir hier um ein Update. Am Ende stellte sich heraus, dass nur
ein Anbieter in der Lage war, das gewlinschte Sample zu liefern (Bilendi/Respondi).

Die Befragung wurde als 2-teilige Erhebung durchgefihrt:

e Teilstichprobe 1.1: 22.09.2022 - 28.09.2022
e Teilstichprobe 1.2: 06.10.2022 - 12.10.2022

Um den Fragebogen zu verbessern, wurden nach TS 1.1 einige Aktualisierungen vorgenommen:

e Strengere Alterschecks

e Erhdhung der Itemzahl fiir die Skalen Resilienz, Selbstwert, und parasoziale Beziehung zwecks
Erhdhung der Reliabilitat

e Aufnahme des Konstrukts Selbstkontrollfahigkeit statt Advertising Literacy
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4.3 Deskriptive Ergebnisse der quantitativen Studie

4.3.1 Beschreibung der Stichprobe

Insgesamt haben 1007 Jugendliche den Fragebogen ausgefiillt, verteilt auf 2 Teilstichproben (TS;
TS 1.1: n=317; und TS 1.2: n=690). In beiden Teilstichproben sind die Frauen leicht Uberreprasentiert
(Tabelle 4). Die Mehrheit (75,7% in TS 1.1 und 84,1% in TS 1.2) der Jugendlichen geht noch zur
Schule und besucht dabei mehrheitlich das Gymnasium (62,9% in TS 1.1 und 59,8% in TS 1.2).

Tabelle 4 Beschreibung der Stichprobe (in %)

Teilstichprobe TS 1.1 Teilstichprobe TS 1.2
(N=317) (N=690)

Geschlecht Méinnlich 39,1 30,6
Weiblich 58,4 67,4
Divers & keine Angabe 2,5 2,0
Alter 14 25,2 20,6
15 57 22.9
16 18,9 11,4
17 21,1 19,6
18 29,0 25,5
Beschaftigung Schiiler:in 75,7 84,1
Student:in 7,6 6,1
In Ausbildung 11,7 5,7
Berufstditig 2,5 2,8
Arbeitsuchend 2,5 1,4
Schulform Hauptschule 4,6 41
(nur erfragt falls
noch Realschule 18,3 18,6
Schiiler*in) Gymnasium 62,9 59,8
Sonstige Schulform 14,1 17,4
Schulabschluss Kein Abschluss 1,6 1,8
Hauptschule 10,2 10,0
Realschule/mittlere Reife 38,0 40,0
Fachhochschulreife 6,4 7.3
Abitur 43,9 40,9

Da sich die in den folgenden Abschnitten berichteten Ergebnisse in den beiden Teilstichproben
nicht wesentlich unterscheiden, werden sie (falls nicht anders gekennzeichnet) iber beide Stichpro-
ben hinweg zusammengefasst berichtet.
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4.3.2 Allgemeiner Konsum der Beitrage von Social Media In-

fluencer:innen
Der GroBteil der Jugendlichen hat Kandle von SMI abonniert, ein kleiner Teil (9,2%) gibt jedoch auch
an, gar keinen SMI zu folgen (Abbildung 2). Die Mehrheit folgt dabei zwischen einem und 20 Ka-

nalen, wobei ein substanzieller Anteil (8,4%) angab, mehr als 100 Kanéle abonniert zu haben. Diese
Ergebnisse unterscheiden sich wenig zwischen mannlichen und weiblichen Befragten.

Abbildung 2 Anzahl abonnierter Influencer:innenkandle (in %, N = 1007)
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Die Jugendlichen konsumieren Inhalte aus vielen verschiedenen Themenbereichen (Abbildung 3).
Wahrend Musik und Sport bei ménnlichen und weiblichen Befragten dhnlich beliebt sind, sind In-
halte zu den Themen Lifestyle, Fashion, Food und Beauty bei weiblichen Befragten deutlich belieb-
ter und Gaming bei mannlichen Befragten.
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Abbildung 3 konsumierte Themenbereiche (in %, N = 952, Mehrfachnennungen maglich)
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Die Mehrheit der befragten Jugendlichen konsumieren mindestens einmal taglich Inhalte von SMI,
ein geringer Anteil auf sogar stindlicher Basis (Abbildung 4). Ein geringer Anteil gibt an, nie (5,4 %)
oder nur etwa einmal pro Monat Inhalte von SMI zu schauen.

Abbildung 4 Haufigkeit des Konsums von Social Media Beitragen (in %, N = 952)

M nie B 1 x pro Monat B 1 x pro Woche B mehrmals pro Woche

B 1 x taglich B mehrmals téaglich i stundlich
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Von den Befragten, die Inhalte von SMI schauen, verbringen etwa zwei Drittel insgesamt hochstens
eine Stunde mit entsprechenden Inhalten, etwa ein Viertel zwischen einer und vier Stunden am Tag
(Abbildung 5). Ein kleiner Teil (2,9%) gibt an, mehr als vier Stunden am Tag mit Beitragen von SMI
zu verbringen.

Abbildung 5 Verweildauer auf Social Media Beitragen an typischem Tag (in %, N = 952)

H weniger als 10 min M 11-30 min MW 31-60 min M 1-2 Stunden ® 2-4 Stunden = mehr als 4 Stunden

4.3.3 Konsum der Inhalte der Lieblingsinfluencer:innen

Bei der offenen Frage nach dem/der Lieblingsinfluencer:in wurden von den 1007 Jugendlichen
insgesamt 475 verschiedene SMI angegeben. Welche/Welcher Influencer:in fir die Jugendlichen
besonders bedeutsam ist, scheint also recht individuell zu sein. Eine kleinere Menge an bekannten
Influencer:innen wurde jedoch immer wieder genannt. Tabelle 5 gibt einen Uberblick tiber die
zehn am haufigsten genannten Lieblingsinfluencer:innen.

Tabelle 5 Die 10 am haufigsten genannten Lieblingsinfluencer:innen

Influencer:in Themen Anzahl Folower:innen

(Anzahl Nennun-

gen)

BibisBeautyPalace Beauty, 8,1 Mio 5,8 Mio.

(34) Fashion,
Lifestyle

MontanaBlack (26)  Gaming, 3,5 Mio. 2,9 Mio. 5,1 Mio.
Unterhaltung

Julien Bam (23) Unterhaltung, 4,9 Mio. 6,1 Mio. 1,8 Mio.
Musik

Videozeugs (23) Fashion, Life- 1,4 Mio. 314.000 3,9 Mio.
style

Paluten (21) Gaming, Life- 2,1 Mio. 5,1 Mio. 1,4 Mio.
style
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Pamela Reif (21) Sporty, Beauty, 9,3 Mio. 9,7 Mio. 917.750
Lifestyle

Nonakanal (14) Fashion, Life- 1,4 Mio. 3,9 Mio.
style

Rezo (14) Unterhaltung, 1,3 Mio. 1,1 Mio. 1,8 Mio.
Musik, Politik

twenty4tim (14) Lifestyle, Mu- 2,6 Mio. 4,7 Mio.
sik

Coupleontour (11) Lifestyle 2,7 Mio. 3,9 Mio.

Die Inhalte des Lieblingsinfluencers/der Lieblingsinfluencerin werden vor allem auf Instagram, Y-
ouTube und TikTok geschaut, wobei Instagram und TikTok bei weiblichen Jugendlichen relevanter
sind und YouTube bei mannlichen (Tabelle 6).

Abbildung 6 Konsum der Inhalte des Lieblingsinfluencers/der Lieblingsinfluencerin nach
Kandlen (in %, N = 952)
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Die Mehrheit der befragten Jugendlichen (77,8%) schaut mehrmals pro Woche Inhalte ihres Lieb-
lingsinfluencers/ihrer Lieblingsinfluencerin, etwas weniger als die Halfte der Befragten mindestens
einmal pro Tag (Abbildung 7Tabelle 7). Die Jugendlichen verbringen dabei mehrheitlich mehr als
zehn, aber nicht mehr 60 Minuten mit den Inhalten (Abbildung 8Tabelle 8).
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Abbildung 7 Haufigkeit des Konsums der Beitrdage des Lieblingsinfluencers/der Lieblingsin-
fluencerin (in %, N = 952)

M 1 x pro Monat B 1 x pro Woche B mehrmals pro Woche B 1 x taglich @ mehrmals taglich i stiindlich

Abbildung 8 Verweildauer auf Social Media Beitragen des Lieblingsinfluencers/der Lieb-
lingsinfluencerin (in %, N = 952)

H weniger als 10 min ®11-30 min W 31-60 min M 1-2 Stunden M 2-4 Stunden & mehr als 4 Stunden

Die Jugendlichen konsumieren die Inhalte ihres Lieblingsinfluencers/ihrer Lieblingsinfluencerin ins-
gesamt eher passiv und interagieren relativ wenig. Die groBe Mehrheit (77,1%) gab an, Beitrége zu
“liken", aber nur ein kleinerer Teil interagiert dariiber hinaus mit den Beitragen (Abbildung 9).
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Abbildung 9 Interaktionen mit Inhalten des Lieblingsinflunecers/der Lieblingsinfluencer:in
(in %, N = 952)
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4.3.4 Wahrgenommene Werbeaktivitaten des Lieblingsin-
fluencers/der Lieblingsinfluencerin

Die Jugendlichen gaben fir sechs verschiedene explizite und implizite Werbeformen auf einer fiinf-
stufigen Haufigkeitsskala an, wie haufig diese in den Beitrdgen ihres/ihrer Lieblingsinfluencer:in
vorkommen (Beispielfragen, siehe Abbildung 8). Zu impliziten Werbeformen wurden auch nicht
zwangslaufig als Werbung gekennzeichnete Thematisierungen bestimmter Produkte gezahlt, da
ein (mdglicherweise problematischer) Einfluss auf das Kaufverhalten aus Sicht der Jugendlichen
auch in diesen Féllen durchaus denkbar ist. Uber all die abgefragten Werbeformen hinweg wurde
dann fur jeden Jugendlichen ein Index zwischen 1 und 5 ermittelt, der widerspiegeln soll, wie sehr
er oder sie sich durch die Beitrage seines/ihrer Lieblingsinfluencer:in mit IM konfrontiert sieht. Dabei
bedeuten Werte nahe 1, dass aus Sicht des Jugendlichen in den Beitragen ihres oder ihrer Lieb-
lingsinfluencer:in so gut wie nie eine der erfragten Werbeformen auftritt. Ein Wert nahe 5 hingegen
bedeutet, dass in praktisch jedem der Beitrdge des oder der Influencer:in implizite oder explizite
Werbung enthalten ist. Der Mittelwert (M = 2,88) des so bestimmten Index liegt nage des Skalen-
mittelpunktes der Ausgangsfragen (= ,regelmafBig”). Dieses Ergebnis kann so gedeutet werden,
dass die Befragten Jugendlichen aus ihrer Sicht im Durchschnitt regelméaBig mit den verschiedenen
Werbeaktivitaten in den Beitragen ihres oder ihrer Lieblingsinfluencer:in konfrontiert werden.

4.3.5 Bewertung der von dem/der Lieblingsinfluencer:in beworbe-
nen Produkte

Die Jugendlichen beantworteten auf einer flinfstufigen Skala Fragen, die auf den wahrgenommenen
utilitaristischen, hedonischen und symbolischen Nutzen (z.B. soziale Bewertung, Erweiterung oder
Bestatigung der gewlinschten Identitdt) der platzierten Produkte der Lieblingsinfluencer:innen
schlieBen lassen. Abbildung 10, Abbildung 11und Abbildung 12 zeigen die Verteilung der Antwor-
ten der Jugendlichen jeweils fiir eine beispielhafte Frage zu den utilitaristischen, hedonischen und
symbolischen Qualitdaten der Produkte. Die Skalenmittelwerte lber alle Fragen hinweg deuten an,
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dass die Jugendlichen im Allgemeinen erwarten, dass die Produkte ihrer Lieblingsinfluencer:innen
utilitaristische (z.B. Produktqualitat, Alltagsnutzen, Preis-Leistungsverhaltnis) und hedonische (z.B.
Spall beim Verwenden, schdones Aussehen) Bedirfnisse befriedigen kénnen (M = 3, 45) fir utilita-
ristische Qualitat, M = 3,77 fur hedonische Qualitat). Der Mittelwert fiir symbolische Qualitat (z.B.
Bestatigung und Erweiterung der gewtinschten sozialen Identitat) liegt nahe des Skalenmittelpunk-
tes (M = 3,06). Insgesamt scheinen die bei den Lieblingsinfluencer:innen platzierten Produkte fiir
die befragten Jugendlichen durchaus attraktiv zu sein. Die Jugendlichen, die schon einmal Produkte
ihres oder ihrer Lieblingsinfluencer:in gekauft hatten, bewerteten die Produkte hierbei interessan-
terweise auf allen drei Bedurfnissen signifikant besser als Jugendliche, die noch keine entsprechen-
den Produkte erworben hatten. Die erfahrungsbasierten Bewertungen in Bezug auf Produkte der
entsprechenden Influencer:innen fielen also besser aus als die rein erwartungsbasierten Bewertun-
gen, was daflr spricht, dass die Jugendlichen mit den erworbenen Produkten also solche tenden-
ziell zufrieden sind.

Abbildung 10 Beispielfragen zur Haufigkeit von Werbeaktivititen in Beitragen des oder der
Lieblingsinfluencer:in (in %, N = 952)

"___ zeigt ein bestimmtes Produkt oder " teilt Rabattcodes fir bestimmte
redet Uber ein bestimmtes Produkt." Marken, Produkte oder Online-Shops."
350 565 30,0 26,6 25,5
30,0 26,8 25.0
25,0 20,6 200 178 174
20,0
15,0 150
' 10,2
10,0 7.8 10,0 7,5
i H -
0,0 — — — — — 0,0 — — — — —
@ Q O L & X4 Q O e &
N & i o NZ X o
& &6\% \({\é‘ & é{@ \@é\
& &

Abbildung 11 Beispielfrage zur wahrgenommenen utilitaristischen Qualitit der Produkte
des Lieblingsinfluencers/der Lieblingsinfluencerin (in %, N = 952)

"Die Produkte haben eine hohe Qualitat."
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Abbildung 12 Beispielfrage zur wahrgenommenen hedonischen Qualitit der Produkte des
Lieblingsinfluencers/der Lieblingsinfluencerin (in %, N = 952)

"Es macht SpaB, die Produkte zu nutzen."
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4.3.6 Produktkdufe und Ausgaben

Insgesamt haben etwas mehr als die Halfte der Befragten (53,63%) schon einmal Produkte erwor-
ben, auf die sie durch Influencer:innen aufmerksam wurden. Etwa ein Viertel der Gesamtstichprobe
(25,56%) hat bereits Produkte erworben, die mit dem/der Lieblingsinfluencer:in in Verbindung stan-
den. Die Gesamtausgaben fiir Produkte des oder der Lieblingsinfluencer:in, sowie anderer In-
fluencer:innen innerhalb der letzten sechs Monate sind in Abbildung 13 bzw. Abbildung 14 darge-
stellt. Die Mehrheit der befragten jugendlichen Kaufer:iinnen hat in diesem Zeitraum insgesamt
nicht mehr als 50 € fiir Produkte ihres oder ihrer Lieblingsinfluencer:in und auch nicht mehr als 50
€ fur die Produkte anderer Influencer:innen ausgegeben. Gesamtausgaben von mehr als 100 € tra-
ten bei Produkten des oder der Lieblingsinfluencer:in haufiger auf (15,5%) als bei Produkten anderer
Influencer:innen (7,4%). Die einzigen drei Personen der Gesamtstichprobe, die insgesamt mehr als
500 € ausgaben, taten dies fiir Produkte ihres oder ihrer Lieblingsinfluencer:in.

Abbildung 13 Beispielfrage zur wahrgenommenen symbolischen Qualitat der Produkte des
Lieblingsinfluencers/der Lieblingsinfluencerin (in %, N = 952)

“Die Produkte kommen bei meinen Freund:innen gut an.”
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Abbildung 14 Ausgaben fiir Produkte des Lieblingsinfluencers/der Lieblingsinfluencerin in-
nerhalb der letzten 6 Monate (in %, nur Kaufer:innen, N = 277

1.1
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4.3.7 Maladaptive Reaktionen auf Marketingaktivitaten des Lieb-
lingsinfluencers/der Lieblingsinfluencerin

Die Jugendlichen gaben zu jeweils fiinf Fragen auf einer fiinfstufigen Haufigkeitsskala an, wie oft
sie die folgenden Reaktionen erlebt haben, nachdem sie Produkte bei ihrem oder ihrer Lieblingsin-
fluencer:in gesehen haben:

e Kaufimpulse und Intrusionen. Dazu zdhlen z.B. ein beworbenes Produkt zu besitzen oder
sich immer wieder aufdrangende Gedanken, die zur Beschaftigung mit den beim/bei der
Lieblingsinfluencer:in gesehenen Produkten fiihren (siehe Beispielfrage, Abbildung 15).

e Soziale Konflikte. Dazu zdhlen z.B. Streit mit den Eltern, weil Kaufwiinsche nicht realisiert
werden oder auch das Geflihl, ausgeschlossen zu sein, weil die beworbenen Produkte zu
teuer sind (siehe Beispielfrage, Abbildung 16).

e Reue und Scham wegen getdtigter Kdufe. Dazu zahlen z.B. unnétige Kdufe oder ungewollt
hohe Ausgabe, die spater bereut werden (siehe Beispielfrage, Abbildung 17). Diese Fragen
wurden nur an Jugendliche gestellt, die angaben, bereits Produkte ihres Lieblingsin-
fluencers/ihrer Lieblinfsinfluencerin gekauft zu haben.
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Abbildung 15 Ausgaben fiir Produkte anderer Influencer:innen innerhalb der letzten 6 Mo-
nate (in %, nur Kaufer:innen, N = 277)
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Abbildung 16 Beispielfrage Kaufimpulsen und Intrusionen in Bezug auf Produkte des Lieb-
lingsinfluencers/der Lieblingsinfluencerin (in %, N = 952)

“Ich splrte einen unwiderstehlichen Drang, das Produkt, das ich bei ___ gesehen
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Abbildung 17 Beispielfrage soziale Konflikte in Bezug auf Produkte des Lieblingsin-
fluencers/der Lieblingsinfluencerin (in %, N = 952)

“Ich habe mich mit meinen Eltern gestritten, weil sie mir ein Produkt, das ich bei ___
gesehen habe, nicht kaufen wollten."
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Uber alle Fragen wurde dann fiir jeden Jugendlichen zu diesen drei maladaptiven Reaktionen ein
Index zwischen 1 und 5 ermittelt, der widerspiegeln soll, wie haufig er oder sie in Bezug auf die
Produkte seines oder seiner Lieblingsinfluencer:in entsprechende negative Reaktionen erlebt hat.
Dabei wirden Werte nahe 1 bedeuten, dass aus Sicht des Jugendlichen so gut wie nie entspre-
chende maladaptive Reaktionen bei Konfrontation mit Produkten des oder der Lieblingsin-
fluencer:in auftraten. Ein Wert nahe 5 hingegen wiirde bedeuten, dass praktisch jede Konfrontation
mit Produkten des Lieblingsinfluencers/der Lieblingsinfluencerin eine entsprechende maladaptive
Reaktion auslost. Die Mittelwerte fir die Skalen Kaufimpulse und Intrusionen (M = 2,12) und Reue
und Scham wegen getdtigter Kdufe (M = 1,94) liegen nahe des zweiten Skalenpunktes der Aus-
gangsfragen (= ,selten”). Dieses Ergebnis kann so gedeutet werden, dass der durchschnittliche Be-
fragte aus seiner/ihrer Sicht selten entsprechende Reaktionen erlebt hat, nachdem er/sie Produkte
bei ihrem/ihrer Lieblingsinfluencer:in gesehen bzw. gekauft hat. Der Skalenmittelwert fuir die Skala
soziale Konflikte (M = 1,42) liegt noch etwas niedriger, was dafirspricht, dass hier ein noch hoherer
Anteil der Befragten angegeben hat, dass bei lhnen die Konfrontation mit Produkten des oder der
Lieblingsinfluencer:in nie oder so gut wie nie zu solchen Reaktionen hat.

Der GroBteil der befragten Jugendlichen gibt also an, selten an den hier untersuchten maladaptiven
Reaktionen zu leiden. Es muss jedoch angemerkt werden, dass insbesondere Kaufimpulse und In-
trusionen bei einem substanziellen Anteil der befragten Jugendlichen (16,2%) regelmaBig auftreten
und zumindest 3,7% der Jugendlichen angaben, solche Reaktionen oft zu erleben. Auch wenn es
sich bei den hier untersuchten maladaptiven Reaktionen nicht um behandlungsbedurftige Sto-
rungsbilder handelt, kdnnte ein mindestens regelmaBiges Auftreten ein potenzielles Entwicklungs-
risiko darstellen, zumal die groBe Mehrheit der Jugendlichen mehrmals pro Woche Inhalte ihres
oder ihrer Lieblingsinfluencer:in sieht (siehe Abschnitt 4.3.3) und diese regelmaBig in direkter und
indirekter Form bestimmte Produkte thematisieren (siehe Abschnitt 4.3.4). Hinzu kommt, dass hier
nur maladaptive Reaktionen in Bezug auf produktbezogene Inhalte eines/einer einzigen In-
fluencer:in erfasst wurden, auch wenn dieser/diese fiir den/die fiir die Jugendliche am relevantesten
ist. Da die meisten Jugendliche mehreren SMI folgen (siehe Abschnitt 4.3.2), die ihrerseits wieder
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Produkte thematisieren, die potenziell auch entsprechende Reaktionen ausldsen kdnnten, ist denk-
bar, dass die Belastungen durch maladaptiven Reaktionen auf Produktbeitrdge von Influencer:innen
insgesamt regelmaBiger auftreten als hier berichtet.
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5 Identifizierung relevanter Vulnerabilitatsfaktoren

5.1 Korrelationsanalysen

Um zu identifizieren, welche Faktoren begiinstigen, dass die Konfrontation mit IM flr jugendliche
Konsument:innen negative Folgen hat, kann zunachst betrachtet werden, welche in der quantitati-
ven Erhebung untersuchten Faktoren statistisch mit den untersuchten maladaptiven Reaktionen
(Kaufimpulse und Intrusionen, soziale Konflikte, Reue und Scham wegen getéatigter Kaufe) in Bezug
auf Produkte des oder der Lieblingsinfluencer:in zusammenhangen.

Tabelle 6 zeigt diese statistischen Zusammenhange in Form der Produkt-Moment-Korrelationsko-
effizienten (Pearson’s r). Der Korrelationskoeffizient r kann Werte von -1 bis 1 annehmen, wobei
Werte um +/- 0.1 als schwacher, um +/-0.3 als mittlerer und ab +/- 0.5 als starker statistischer
Zusammenhang zwischen zwei Variablen interpretiert werden kdnnen. Werte nahe 0 hingegen be-
deuten, dass die beiden Variablen statistisch nicht zusammenhangen.

Tabelle 6 Statistische Zusammenhiange untersuchter Variablen mit maldapativen Reaktio-
nen in Bezug auf Inhalte des Lieblingsinfluencers/der Lieblingsinfluencerin

Kaufimpulse Soziale Reue und Scham
und Konflikte wegen getatigter
Intrusionen Kaufe
Wahrgenommene 048 0.25 0.33
Marketingaktivitdten
Parasoziale Beziehung (TS 1.1) 0.36 0.13 0.13
Parasoziale Beziehung (TS 1.2) 038 0.22 0.21
Wunsch zur Nachahmung 047 0.27 0.28
Materialismus 0.37 0.34 0.42
Advertising Literacy -0.31 -0.32 -0.29
(nur TS 1.1)
Selbstkontrollfzhigkeit -0.09
(nur TS 1.2)
Alter -0.14 -0.24 -0.22
Geschlecht 0.08 0.10
Bildung -0.24 -0.17

Anmerkung. Geschlecht und Bildung wurden als kategoriale Variablen in die Analyse mitaufgenommen. Es wurden hierbei fol-
gende Kodierungen verwendet: Geschlecht: 1 = mannlich, 0 = weiblich. Bildung: 1 = (Fach-)Abitur oder Besuch des Gymnasiums,
0 = Abschluss oder Besuch einer anderen Schulform. Die Variable Parasoziale Beziehung wurde zu TS 1.2 mit einer leicht Gberar-
beiteten Skala erfasst. Die Variable Advertising Literacy wurde nur in TS 1.1 erhoben, die Variable Selbstkontrolle nur in TS 1.2.
Dementsprechend basieren diese Analysen auf etwas kleineren TeilstichprobengréBen (N = 313 bzw. N = 692) als die sonstigen
Zusammenhange. Gleiches gilt fir Zusammenhange mit der Variable Reue und Scham wegen getitigter Kdufe, die nur von Ju-
gendlichen erfragt wurde, die schonmal Produkte ihres Lieblingsinfluencers/ihrer Lieblingsinfluencerin gekauft haben (N = 277).
Alle weiteren Analysen basieren auf N = 952. Alle Korrelationskoeffizienten auBer den ausgegrauten sind statistisch signifikant.

Zunachst ist erkennbar, dass das AusmaB wahrgenommener Marketingaktivitdten des oder der
Lieblingsinfluencer:in positiv mit allen maladaptiven Reaktionen zusammenhangt (mittelstark mit
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sozialen Konflikten und Kaufreue/Kaufscham und stark mit Kaufimpulsen und Intrusionen). Jugend-
liche, die mehr Marketingaktivitat bei ihrem/ihrer Lieblingsinfluencer:in wahrnehmen geben an,
auch haufiger negative Reaktionen in Bezug auf entsprechende Produkte zu erleben. Dies stiitzt die
Annahme, dass IM ein Risiko fur die jugendliche Konsument:innen darstellen kann.

Es konnten jedoch auch einige dispositionelle Merkmale auf Seiten der Jugendlichen identifiziert
werden, die generell mit einem héheren Ausmal maladaptiver Reaktionen in Bezug auf Produkte
der Lieblingsinfluencer:innen einhergehen. Jugendliche, die

e eine starkere parasoziale Beziehung zu ihrem/zu ihrer Lieblingsinfluencer:in wahrnehmen

e einen starkeren Wunsch zur Nachahmung ihres Lieblingsinfluencers/ihrer Lieblingsinfluencerin
haben

e eine héhere Auspragung materialistischer Wertvorstellungen aufweisen

geben in Bezug auf alle untersuchten maladaptiven Reaktionen an, diese haufiger zu erleben. Die
Starke der Zusammenhénge variiert dabei etwas. So hangt das Ausmal3 parasozialer Beziehungen
eher schwach bis moderat mit sozialen Konflikten (r = 0.13 in TS 1.1 und r = 0.22 in TS 1.2) und
Kaufreue/Kaufscham (r = 0.13in TS 1.1 und r = 0.21 in TS 1.2) zusammen, aber stark bis moderat
mit Kaufimpulsen und Intrusionen (r = 0.36 in TS 1.1 und r = 0.38 in TS 1.2). Zudem fallt vor allem
der starke Zusammenhang zwischen dem Wunsch zur Nachahmung und Kaufimpulsen und Intru-
sionen auf (r = .47). Alle weiteren Zusammenhange liegen im moderaten Bereich.

Diese Ergebnisse liefern erste Hinweise dafir, dass starke parasoziale Beziehungen zu Influencer:in-
nen, der starke Wunsch zur Nachahmung und materialistische Wertvorstellungen Vulnerabilitats-
faktoren auf Seiten der Jugendlichen sind, die negative Reaktionen bezogen auf Produkte von In-
fluencer:innen wahrscheinlicher machen.

Zudem zeigt sich, dass Advertising Literacy moderat negativ (r = -0.31 bis -0.29) mit allen unter-
suchten maladaptiven Reaktionen zusammenhdngt und Selbstkontrollfahigkeit schwach negativ (r
= -0.09) mit sozialen Konflikten in Bezug auf Produkte des oder der Lieblingsinfluencer:in zusam-
menhangt. Insofern kénnten Advertising Literacy und Selbstkontrollfahigkeit protektive Faktoren
darstellen, die jugendliche Konsument:innen vor negativen Reaktionen von Influencer:innen schiit-
zen kdnnen.

Auch soziodemographische Variablen hatten einen Einfluss. Schwache bis moderate negative Zu-
sammenhange zwischen Alter und den maladaptiven Reaktionen darauf hin, dass altere Jugendli-
che generell weniger anfillig fir entsprechende Reaktionen sind. Ahnliches gilt fiir Jugendliche mit
einem hoheren Bildungsgrad bzw. in einem hoheren Bildungszweig: Bei Jugendlichen, die ein (Fach-
JAbitur als Abschluss haben oder das Gymnasium besuchen sind Kaufreue/Kaufscham und soziale
Konflikte in Bezug auf Produkte des Lieblingsinfluencers/der Lieblingsinfluencerin leicht niedriger
ausgepragt. Mannliche Jugendliche zeigen zudem héhere Auspragungen von Kaufreue/Kaufscham
und sozialen Konflikten in Bezug auf Produkte des Lieblingsinfluencers/der Lieblingsinfluencerin,
wobei diesen Tendenzen sehr schwach ausgepragt sind (r = 0.08 bzw. r = 0.10).

5.2 Moderationsanalysen

Die vorherigen Ergebnisse reflektieren einfache statistische Zusammenhdnge. Im néachsten Schritt
wurde geprift, ob die zuvor identifizierten Risiko- und Schutzfaktoren in komplexerer Weise mit
dem AusmaB an konsumiertem IM Interagieren. Das heif3t, es wurde durch moderierte Regressi-
onsanalysen geprift, ob der positive Zusammenhang zwischen dem AusmaB der wahrgenomme-
nen Marketingaktivitdten des oder der Lieblingsinfluencer:in und den maladaptiven Reaktionen sei-
tens der Jugendlichen in Bezug auf entsprechende Produkte verstarkt oder abgeschwéacht wird,
wenn bei den Jugendlichen ein gegebener Risiko- und Schutzfaktor mehr oder weniger stark aus-
gepragt ist.
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Die Ergebnisse dieser Regressionsanalysen zeigen im Allgemeinen, dass alle der zuvor in Korrelati-
onsanalysen ermittelten Risiko- und Schutzfaktoren nicht nur beeinflussen, ob Jugendliche prinzi-
piell negative Reaktionen in Bezug auf die bei ihren Lieblingsinfluencer:iinnen gesehenen Produkte
zeigen. Die zuvor ermittelten Risiko- und Schutzfaktoren beeinflussen auch, ob eine Steigerung der
Haufigkeit der wahrgenommene Werbeaktivitat bei dem/der Lieblingsinfluencer:in auch zu einer
weiteren Steigerung der Haufigkeit der maladaptiven Reaktionen fiihrt.

Wie in Abbildung 18 veranschaulicht, verstarken parasoziale Beziehungen, der Wunsch zur Nach-
ahmung und materialistische Werte jeweils zumindest eine der negativen Reaktionen, die mit den
wahrgenommenen Marketingaktivitdten des oder der Lieblingsinfluencer:in zusammenhangen. Im
Gegensatz dazu schwachen Advertising Literacy, Selbstkontrollfahigkeit und ein héheres Alter je-
weils zumindest eine der untersuchten negativen Reaktionen ab.

Abbildung 18 Empirisch ermittelte Risiko- und Schutzfaktoren Faktoren
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Anmerkung: Wahrgenommene Marketingaktivitaten, parasoziale Beziehung und Wunsch zur Nachahmung beziehen sich auf
den/die Lieblingsinfluencer:in, der/die der Befragung von dem/der Jugendlichen angegeben wurde. Kaufimpulse und Intrusio-
nen, soziale Konflikte und Reue und Schuld wegen getatigter Kaufe beziehen sich auf Produkte, die in Beitragen des angegebe-
nen Lieblingsinfluencers/der angegebenen Lieblingsinfluencerin zu sehen sind. Pfeile implizieren die in der quantitativen Befra-
gung empirisch ermittelten, statistisch signifikanten Zusammenhénge. Zusatzlich zu den hier dargestellten Zusammenhédngen
weisen alle Vulnerabilitatsfaktoren einen positiven Zusammenhang mit allen maladaptiven Reaktionen auf.
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In Kombination mit den Ergebnissen der Korrelationsanalysen ergeben sich daraus klare Implikati-
onen fur die Forderung von Advertising Literacy und Selbstkontrollfahigkeit bei Jugendlichen. Zu-
dem sollten Jugendliche lernen, materialistische Wertvorstellungen und ihre Beziehung zu In-
fluencer:innen zu hinterfragen, da diese negativen Effekte von IM verstarken kdnnten.

5.3 Distale Konsequenzen von Influencer:innenmarketing

Um zu untersuchen, ob der Konsum von IM auch mit langerfristigen negativen Konsequenzen (tber
situativ ausgeldste maladaptive Konsumwiinsche oder Kaufentscheidungen hinaus) in Zusammen-
hang steht, wurden die statistischen Zusammenhange mit Depressivitat und zwanghaften Kaufver-
halten (als allgemeine Verhaltenstendenz) betrachtet. Zudem wurden die Zusammenhange langer-
fristiger negativer Konsequenzen mit dem Konsum der Inhalte der Lieblingsinfluencer:innen und
Influencer:innen im Allgemeinen (Haufigkeit des Aufsuchens der Inhalte, Dauer des Konsums der
Inhalte) betrachtet. Keine der Variablen, die sich auf die Menge des Konsums der Inhalte der Lieb-
lingsinfluencer:innen, dem dort wahrgenommenen AusmaB an Werbung, oder des Konsums der
Inhalte von Social Media Influencer:innen im Allgemeinen bezieht, hangt statistisch signifikant mit
Depressivitat zusammen (Tabelle 7). Im Gegensatz dazu hangen alle zuvor genannten Variablen
signifikant mit zwanghaftem Kaufverhalten als allgemeiner Verhaltenstendenz zusammen (Tabelle
5), auch wenn es sich hierbei durchweg um schwache bis schwach-moderate Zusammenhéange han-
delt (alle r zwischen 0.08 und 0.21).

Der Zusammenhang zwischen der wahrgenommenen Marketingaktivitat des oder der Lieblingsin-
fluencer:in und zwanghaftem Kaufverhalten als allgemeiner Verhaltenstendenz bleibt dabei auch
dann bestehen, wenn regressionsanalytisch fiir alle in Tabelle 5 aufgefiihrten Indikatoren des Kon-
sums der Inhalte von Influencer:innen im Allgemeinen oder von Lieblingsinfluencer:innen im Spe-
zifischen, sowie fiir Materialismus kontrolliert wurde. Dieser Befund kann im Einklang mit der An-
nahme, dass IM ein potenzielles Entwicklungsrisiko fur Jugendliche ist, gesehen werden.

Ob ein erhohtes Ausmall an Werbeaktivitat in den Inhalten eines oder einer spezifischen Lieb-
lingsinfluencer:in, dessen/deren Inhalte besonders gerne geschaut werden, tatsachlich ein kausaler
Treiber fir ein problematischeres allgemeines Kaufverhalten bei Jugendlichen ist, kann anhand des
verwendeten querschnittlichen Untersuchungsdesigns jedoch nicht eindeutig beantwortet werden.
Zum Beispiel ist nicht auszuschlieBen, dass Jugendliche mit einer starkeren allgemeinen Tendenz
zum zwanghaften Kaufverhalten aufmerksamer fir die Produkte sind, die in den Beitrdgen ihres
oder ihrer Lieblingsinfluencer:in sind und deshalb mehr Werbung in den Beitrdgen wahrnehmen.
In diesem Fall ware eine hohe Werbeaktivitat der Lieblingsinfluencer:innen jedoch vermutlich den-
noch als Risiko fiir die betroffenen Jugendlichen anzusehen.
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Tabelle 7 Statistische Zusammenhéange untersuchter Variablen mit maldapativen Reaktio-
nen in Bezug auf Inhalte des Lieblingsinfluencers/der Lieblingsinfluencerin

Depressivitat Zwanghaftes Kaufverhalten

Wahrgenommene Marketingaktivitaten 0.21
(Lieblingsinfluencer:in)

Haufigkeit des Aufsuchens der Inhalte 0.17
(Liebliengsinfluencer:in)

Dauer des Konsums der Inhalte 0.08
(Lieblingsinfluencer:in)

Haufigkeit des Aufsuchens der Inhalte 0.17
(Influencer:innen im Allgemeinen)

Dauer des Konsums der Inhalte 0.14
(Influencer:innen im Allgemeinen)

Anmerkung. N = 952. Die ausgegrauten Korrelationskoeffizienten sind statistisch nicht signifikant.

54 Follow-Up Studie

Die Ergebnisse aus der ersten Erhebung (TS 1.1 & TS 1.2) belegen grundsatzlich die Vermutung,
dass wahrgenommene Marketingaktivitdten seitens der Lieblingsinfluencer:iinnen maladaptive Re-
aktionen beglinstigen und liefern einen ersten Hinweis auf mogliche dispositionelle Vulnerabilitats-
faktoren (parasoziale Beziehung, Wunsch zur Nachahmung, Materialismus). Um die Robustheit der
Befunde zu Uberpriifen, wurde der Zusammenhang zwischen Werbeaktivitat und Kaufimpulsen und
Intrusionen und der moderierende Einfluss der in der ersten Erhebung identifizierten Vulnerabili-
tatsfaktoren repliziert. Zudem wurden zwei weitere Kriterien — eine Adaptation einer validierten
Impulskaufskala (Verplanken et al. 2001) und einer Kaufzwangskala (Roberts et al. 2000) miterho-
ben. Zudem ist an der Vorgangerstudie kritisch anzumerken, dass die Variablen vermeintlich der
Tendenz zum sozial erwlinschten Antworten unterliegen. So kdnnte eine Probandin, die sich gerne
positiv darstellt, verstarkt angeben, dass sie keine Werbeinhalte konsumiert, und zudem, dass sie
keine storenden Gedanken an die Produkte erlebt. Um diesen Storeinfluss zu kontrollieren, wurde
eine Skala zur Erfassung sozial erwlinschten Antwortverhaltens miterhoben. Zuletzt wurde in der
Follow-Up Studie hinsichtlich des Geschlechts stratifiziert, um ein balancierteres Verhaltnis von
Madchen zu Jungen zu erreichen.

Die Erhebung wurde vom 11.08.2023 bis 24.08.2023 Uber den gleichen Panelanbieter wie die erste
Erhebung durchgefiihrt (Bilendi/Respondi). Insgesamt nahmen 594 Jugendliche teil. Die Beschrei-
bung der Stichprobe ist Tabelle 8 zu entnehmen. Wie bereits in der ersten Erhebung bestand die
Stichprobe Uberwiegend aus Schiler:iinnen (78,6%), wovon die Mehrheit das Gymnasium besucht
(64,5%). Das Geschlechterverhaltnis war wie angestrebt ausgeglichener als in der ersten Erhebung
(m: 42,6%; w: 55,4%, divers/k.A.: 2,2%).
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Tabelle 8 Beschreibung der Follow-Up Stichprobe (in %)

N = 594

Geschlecht Mannlich 42,6
Weiblich 55,4
Divers & keine Angabe 2,2
Alter 14 23,2
15 17,5
16 13,8
17 18,2
18 27,3
Beschaftigung Schiiler:in 78,6
Student:in 9,3
In Ausbildung 11,7
Berufstatig 2,4
Arbeitsuchend 1,5
Schulform Hauptschule 6,6
(nur erfragt Realschule 171
falls noch Gymnasium 64,5
Schuler*in) Sonstige Schulform 11,8
Schulabschluss Kein Abschluss 0,0
Hauptschule 5,5
Realschule/mittlere Reife 37,8
Fachhochschulreife 8,7
Abitur 48,0

Die wichtigsten korrelativen Zusammenhange der Follow Up-Studie sind in Tabelle 9 dargestellt.
Der hochsignifikante Zusammenhang zwischen Werbeaktivitat und Kaufimpulsen und Intrusionen
konnte repliziert werden. Zudem zeigte sich ein hochsignifikanter Zusammenhang mit den Skalen
zur Messung affektiver Impulskadufe, und zwanghaftem Kaufen beworbener Produkte. Die in der
Hauptstudie ermittelten Vulnerabilitdtsfaktoren, parasoziale Beziehung, Wunsch zur Nachahmung
und Materialismus zeigten allesamt erneut mittlere bis starke Zusammenhange mit allen Indikato-
ren fir maladaptives Konsumverhalten und hatten einen moderierenden (verstarkenden) Einfluss
auf den Zusammenhang zwischen Werbeaktivitat und maladaptiven Reaktionen. Diese Zusammen-
hange erwiesen sich auch dann als signifikant positiv, wenn regressionsanalytisch fiir den Einfluss
sozialerwiinschten Antwortverhaltens und die Haufigkeit des Konsums der Influencer:innen-Inhalte
kontrolliert wurde. Mit anderen Worten konnten die zentralen Erkenntnisse Uber die statistischen
Zusammenhdnge und Moderationen auf weitere, verwandte Messungen erweitert werden. Eine
Verzerrung der Antworten durch sozial erwiinschte Antworttendenzen konnte nur schwach, und
nur auf die Messung der Impulskdufe, nicht aber fiir die beiden anderen Kriterien nachgewiesen
werden.

Wie auch in der ersten Erhebung gab es zudem einen schwachen Zusammenhang zwischen Ge-
schlecht und maladaptiven Reaktionen in Bezug auf Produkte des oder der Lieblingsinfluencerin:
mannliche Jugendliche gaben an, entsprechende Reaktionen haufiger zu erleben. Zudem waren
erneut Alter und Bildung war schwach bis moderat negativ mit den maladaptiven Reaktionen kor-
reliert. Auch in dieser Erhebung zeigte sich also ein gewisser Einfluss von soziodemographischen
Faktoren.
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Tabelle 9 Statistische Zusammenhéange untersuchter Variablen mit maldapativen Reaktio-
nen in Bezug auf Inhalte des Lieblingsinfluencers/der Lieblingsinfluencerin
(Follow-Up Studie)

Kaufimpulse Impulskaufe Kaufzwang
und

Intrusionen
Wahrgenommene 0.54 0.40 0.30
Marketingaktivititen
Parasoziale Beziehung 0.37 0.32 0.30
Wunsch zur 043 0.40 0.42
Nachahmung
Materialismus 040 0.40 0.47
Alter -0.14 -0.12 -0.31
Geschlecht 0.08 0.10 0.21
Bildung -0.16 -0.11 -0.21

Anmerkung. Geschlecht und Bildung wurden als kategoriale Variablen in die Analyse mitaufgenommen. Es wurden
hierbei folgende Kodierungen verwendet: Geschlecht: 1 = mannlich, 0 = weiblich. Bildung: 1 = (Fach-)Abitur oder
Besuch des Gymnasiums, 0 = Abschluss oder Besuch einer anderen Schulform. Die Variable Impulskéufe wurde nur
bei Jugendlichen abgefragt, die angeben haben, schonmal Produkte ihres Lieblingsinfluencers/ihrer Lieblingsin-
fluencerin gekauft zu haben. Dementsprechend basieren diese Analysen nur auf der entsprechenden Teilstichpro-
bengréBe (N = 172). Alle anderen Analysen basieren auf einer StichprobengréBe von N = 594. Alle hier berichteten
Korrelationskoeffizienten sind statistisch signifikant.
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6 Interventionsansatze zur Forderung von Resilienz bei Ju-
gendlichen im Bereich Social-Media-Marketing

Fur die Ableitung von Interventionsansatzen zur Férderung von Resilienz bei Jugendlichen gegen-
Uber IM ist es notwendig, sich in einem ersten Schritt auf einer theoretischen Basis mit den Begriffen
der Pravention, Intervention und Resilienzférderung auseinanderzusetzen.

6.1 Pravention und Intervention

Im Folgenden wird die primare Form der Pravention diskutiert, die als Aufkldrung, Beratung und
Anleitung fur die Breite der Gesellschaft verstanden werden kann. In dieser Auffassung des Begriffs
kénnen gesellschaftlich organisierte MaBnahmen als eine Form der Pravention gelten. Sekundare
und tertidre Formen der Pravention werden an dieser Stelle ausgeklammert.?

In einem urspriinglichen Verstandnis diente Pravention der Vermeidung von Normabweichung.
Aufgrund der zunehmenden Individualisierung von Lebensentwiirfen ist der Begriff der Normab-
weichung jedoch obsolet geworden. Vielmehr wird in Pravention heute die Vermeidung oder die
frihzeitige Linderung von Krankheit bzw. gesundheitlicher Belastung gesehen. So gilt Préavention
auch als eine Strukturmaxime der Kinder- und Jugendhilfe (Bollert 2018).

Es kann in Bezug auf praventive MaBnahmen zwischen strukturbezogenen und personenbezoge-
nen Strategien unterschieden werden. Die Verursachungszentrierung charakterisiert strukturbezo-
gene Strategien, da hier restriktive Lebenslagen der Ausgangspunkt von Angeboten sind. Die For-
derung von 6kologischen, 6konomischen und kulturellen Ressourcen steht hier im Vordergrund.
Erganzend sind verhaltenszentrierte Angebote Teil der personenbezogenen Strategien. Hierunter
versammeln sich beispielsweise padagogisch-therapeutische Angebotsformen.

Begrifflich gilt zu beachten, dass praventive Angebote, die vor allem personenbezogene Hilfen be-
inhalten und somit die Befahigung Einzelner im Blick haben, auch als Intervention bezeichnet wer-
den.

In der Praventionsarbeit ist es daher wichtig, dass alle Lebensbereiche im Mittelpunkt der Bearbei-
tung stehen. So ist es nicht nur bedeutsam, sich dem Einzelfall und dem umgebenden Milieu zu
widmen. Auch der Blick auf das Gemeinwesen, also z.B. die Einrichtungen in Stadtteilen und die
Vernetzung der Strukturen, ist zentral. (Bollert 2018)

6.2 Resilienzférderung

Die Forderung von Resilienz ist eine Form der Praventionsarbeit. Hier geht es um die Verminderung
von Risikoeinflissen und die Erh6hung von Resilienz- bzw. Schutzfaktoren. Fiir eine gezielte Forde-
rung ist eine systematische und kontinuierliche Vorgehensweise, die sich Uber einen langeren Zeit-
raum erstreckt, zentral. Eine multimodale Form der Intervention hat sich in der Vergangenheit zu-
dem als gewinnbringend herauskristallisiert. In Bezug auf die Resilienzférderung kann die individu-
elle Ebene, die direkt am Kind ansetzt, von der Beziehungsebene, die sich auf Erziehungs-/Instruk-
tionsqualitat bezieht, unterschieden werden. (Wustmann Seiler et al. 2015).

AbschlieBend soll festgehalten werden, dass sich die Forschung zu Resilienzférderung noch am
Anfang befindet und daher kaum empirisch gesicherte Aussagen getroffen werden kénnen (Hofler
2018).

2 Wahrend sekundare Pravention ansetzt, wenn erste Probleme aufgetreten sind bzw. wenn der junge Mensch einer sog. Risikogruppe angehért,
bei der ein Auftreten der Probleme wahrscheinlich ist, versucht tertiare Pravention, die Ausbildung, Riickfalle und Chronifizierung zu verhindern
(Fries & Souvignier 2015; Hager & Haselhorn 2000).
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6.3 Vorstellung konkreter Ansatze zur Forderung der Influencer:in-
nen-Resilienz

In Tabelle 10 ist eine Ubersicht (iber Interventionsansatze dargestellt, die eine erfolgreichen Bewal-
tigung kritischer Situation im Kontext von Influencing bei Jugendlichen ermdglichen sollen. Das
Interventionsprogramm Triple P wurde zur Strukturierung der Interventionsanséatze als Orientierung
herangezogen (2023).

Tabelle 10 Interventionsanséatze zur Forderung der Influencer:innen-Resilienz

1. Personenbezogene Strategien

1.1 Einzelfall (Individuelle Ebene)
1.1.1 Kognitive (Kurz-)Interventionen:
Verminderung von Risikoeinflissen
Parasoziale Beziehung zum/zur Influencer:in
Wunsch nach Identifizierung mit dem/der Influencer:in
UberméaBige Orientierung an materialistischen Werten
1.2 Umgebendes Milieu (Beziehungsebene)
1.2.1 Erziehungsberechtigte
Informationsbroschiiren
Risiken des IMs und Md&glichkeiten der Férderung von Influencer:innen-
Resilienz
Vortragsreihen:
Informationen zu den Risiken des IMs
Informationen zu den Risikoeinflissen sowie Resilienz- bzw. Schutzfak-
toren bei IM
Informationen zur Férderung der Influencer:innen-Resilienz durch die
Erziehungsberechtigten
Beratung
Problemlagen rund um IM haben einen Raum
Gruppentraining:
Vertiefende Inhalte zu den Risiken des IMs und den Mdéglichkeiten der
Forderung von Influencer:innen-Resilienz
1.2.2 Padagogische Fachkrafte
Schriftliche Informationsangebote
Risiken des IMs und Mdéglichkeiten der Férderung von Influencer:innen-
Resilienz
Vortragsreihen:
Informationen zu den Risiken des IMs

Informationen zu den Risikoeinflissen sowie Resilienz- bzw. Schutzfak-
toren bei IM
Informationen zur Férderung der Influencer:innen-Resilienz durch die
Eltern

Fortbildungsangebote
Vertiefende Inhalte zu den Risiken des IMs und den Mdéglichkeiten der
Forderung von Influencer:innen-Resilienz

Austauschformate mit anderen Fachkréften:

Fraunhofer ISI | 42



FAIR_V: Endbericht 2023

Risiken des IMs und den Moglichkeiten der Forderung von Influencer:in-
nen-Resilienz

2.1 Angebote auf kommunaler Ebene
Beratungsangebote im Bereich der Sozialen Medien / des IMs
Jugendhauser als Ort des Austausches mit anderen Jugendlichen zum Thema Sozialen
Medien / IM
Familienbildungsstatten mit Angeboten zu Sozialen Medien / zum IM fiir Erziehungs-
berechtigte
Vernetzung der Einrichtungen zur Nutzung von Synergie-Effekten
2.2 Kommunikations- und Medienkonzepte
Regulatorische Eingriffe /Aufklarungskampagnen (z.B. Aufklarungsvideos als Pausenfuil-
ler im Fernsehen)
Risiken des IM ins Bewusstsein riicken
Inanspruchnahme von Unterstltzung bei méglichen negativen Effekten von
Social-Media-Marketing (z.B. Abhdngigkeiten) normalisieren

Grundsatzlich unterschieden kann zwischen Personenbezogenen Strategien (1.) und Strukturbezo-
genen Strategien (2.). Die Personenbezogenen Strategien kénnen dann noch einmal in zwei Ebenen
unterteilt werden: Einzelfall bzw. individuelle Ebene (1.1.) und das umgebende Milieu bzw. die Be-
ziehungsebene (1.2.).

Im Hinblick auf die Arbeit mit dem Einzelfall (1.1) sind vor allem kognitive (Kurz-)Interventionen
sinnvoll (1.1.1) . Dazu gehdren zum einen die Verminderung von Risikoeinflissen (z.B. durch Reflek-
tieren Uber die Beziehung zu Influencer:innen) und zum anderen die Erhéhung von Resilienz- und
Schutzfaktoren (z.B. durch das Vermitteln von Wissen Uber Werbestrategien oder das Férdern von
Selbstkontrolle).

Das umgebende Milieu (1.2) besteht nicht nur aus den Erziehungsberechtigten (1.2.1). Auch die
padagogischen Fachkrafte (1.2.2), mit denen die Jugendlichen in Kontakt treten, sind in der Resili-
enzférderung einzubeziehen. Zur Starkung der Erziehungsberechtigten kdnnen Informationsbro-
schiren, Vortragsreihen, Beratungsangebote und Gruppentrainings unterstitzend wirken. Padago-
gische Fachkrafte kdnnten ihre Kompetenz in der Férderung der Influencer:innen-Resilienz bei Ju-
gendlichen durch schriftliche Informationsangebote, Vortragsreihen, Fortbildungsangebote oder
Austauschformate mit anderen Fachkraften weiterentwickeln.

Blickt man auf die strukturbezogenen Strategien (2.), die bei der Férderung von Resilienz gegentiber
Influencer:innen beachtet werden sollten, riicken Angebote auf kommunaler Ebene (2.1) in den
Vordergrund. Hierzu zdhlen z.B. Beratungsangebote im Bereich der Sozialen Medien und des IM,
Jugendhduser als Ort des Austausches mit anderen Jugendlichen zum Thema Sozialen Medien und
IM oder Familienbildungsstatten mit Angeboten zu Sozialen Medien und zum IM fir Erziehungs-
berechtigte. Um Synergie-Effekte nutzen zu kdnnen, bietet sich eine sinnvolle Vernetzung der Ein-
richtungen an.

Bei strukturbezogenen Strategien sind aber auch Kommunikations- und Medienkonzepte zu be-
riicksichtigen (2.2). Hierzu zdhlen regulatorische Eingriffe und Aufklarungskampagnen (z.B. Aufkla-
rungsvideos als Pausenfiller im Fernsehen), die die Risiken des IM ins Bewusstsein riicken, und die
Inanspruchnahme von Unterstlitzung bei méglichen negativen Effekten von Social-Media-Marke-
ting (z.B. Abhangigkeiten) normalisieren.
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Das entwickelte Interventionsmanual orientiert sich am personenbezogenen Ansatz und kon-
zentriert sich dabei auf die Einzelfall-Ebene. Dies liegt darin begriindet, dass dieser Ansatz direkt
am Individuum ansetzt und somit ein unmittelbarer Effekt erwartet wird.

6.4 Ubersicht zu existierenden Interventionen und Programmen

Die Recherche zu bestehenden Interventionen zeigt, dass es bereits Trainingsprogramme zur Star-
kung von Jugendlichen im Hinblick auf Sozialen Medien, Influencing und den Umgang mit Wer-
bung gibt. Nachfolgend (Tabelle 11) werden die recherchierten Interventionen aufgefihrt.

Zusammenfassend lassen sich Interventionen Programme finden, die einerseits auf das Thema Me-
dienkompetenz fokussieren und andererseits spezifische Themen ansprechen. Die spezifischen
Themen wurden auf Basis der empirischen Untersuchungen und Ergebnisse der Studien, die im
Rahmen des FAIR-Projekts durchgefiihrt wurden, ausgewahlt und Recherchen hierzu getatigt.

Die beiden recherchierten Programme zum Thema Medienkompetenz unterscheiden sich von der
angedachten Intervention in unterschiedlichen Punkten. So sind PROTECT und Medienhelden-Pro-
gramm in erster Linie bzw. besonders sekundar praventiv ausgerichtet und nicht — wie die entwi-
ckelte FAIR-Intervention — primar praventiv. Zudem sind die inhaltlichen Schwerpunkte verschieden:
PROTECT zielt auf Internetsucht, Medienhelden-Programm (auch) auf Cyberbullying ab; FAIR zielt
dagegen speziell auf Resilienz gegeniiber IM ab.
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Tabelle 11 Uberblick iiber Programme zur Stirkung von Jugendlichen im Hinblick auf Sozialen Medien, Influencing und den Umgang mit

Werbung

Adressierte

Teilnehmende

Literatur

Medienkompetenz

Programm
PROTECT- Program for
Evidence-Based Preven-
tion and Treatment for
Internet Addiction in Ad-
olescents

Multiplikator:in-
nen in Bildungs-,
Beratungs-, und
Therapiekontex-
ten

PROTECT: Jugendliche
(12-18 Jahre) (Jugendli-
che mit erhdhtem Risiko
fiir Internet Use Disor-
ders (IUD) & ersten
Symptomen,

PROTECT +: Jugendli-
che mit diagnostizierten
IUD Syndromen, erwei-
tert fir Adoleszente
zwischen 18-25 Jahren

Zielbeschreibung

Psychoedukation und Identifizierung von Ri-
sikofaktoren von Internetsucht anhand von 4
inhaltlichen Modulen, Einsatz zur Prévention
und Behandlung, Erlernen von Techniken
und Resourcen aus der KVT

Lindenberg,K,, Kindt, S., & Szasz-
Janocha, C. (2020). Internet Addiction in
Adolescents. The PROTECT Program for
Evidence-Based Prevention and Treat-
ment. Springer.
https://doi.org/10.1007/978-3-030-
43784-8

Medienhelden-Pro-
gramm zur Férderung
von Medienkompetenz
und Prévention von Cy-
bermobbing

Lehrer:innen,
Multiplikator:in-
nen im Bildungs-
kontext

Kinder- und Jugendliche
(12-16 Jahre), Einsatz in
der 7.- 10. Klasse

Verbesserung von Problembewusstsein hin-
sichtlich Cyberbullying und digitaler Medien,
Vermittlung von sozial-kognitiver Kompe-
tenzen im Umgang mit Online-Medien be-
sonders, besonders flr Pravention in Hochri-
sikogruppen

Schultze-Krumbholz A., Zagorscak P., Wol-
fer R, & Scheithauer, H. (2014). Das Medi-
enhelden-Programm zur Férderung von
Medienkompetenz, und Pravention von
Cybermobbing: Konzept und Ergebnisse
aus der Evaluation. Praxis der Kinderpsy-
chologie und Kinderpsychiatrie, 63(5), 379-
394.
https://doi.org/10.13109/prkk.2014.63.5.37
9
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Digital Literacy (Kompetenz im

Umgang mit digitalen- und On-

Google - Be Internet
Awesome, Curriculum
for Teachers

Lehrer:iinnen

Empfohlen fur Schulkin-
der im Alter zwischen 7-
12 Jahren

Bereitstellung von Materialien und Ressour-
cen fur Pddagog:innen & Lehrpersonal zur
Vermittlung der Grundlagen digitaler Sicher-
heit. Kompetenzen fiir den sicheren Umgang
in Online-Umgebungen. Wissensvermittlung
Uber Privatsphare im Internet, Bewusstsein
fur Unwahrheiten und Phishing, Selbstbe-
wusstsein und Achtsamkeit in der Online-
Welt

Google Inc. (2023). Be Internet Awesome.
Helping Kids be safe, confident explorers of
the online world. https://beinterneta-
wesome.withgoogle.com/en_us/

Harvard Skillbase - Di-
gital Tools

Keine Angabe
(Open Access)

Keine Angabe
(Open Access)

Sicheres und selbstbewusstes Zurechtfinden
in der Online-Welt. Online-Kurse, Anleitun-
gen und Ressourcen zu digitalen Themen.

University of Harvard (2020). Skill Base.
https://skillbase.hks.harvard.edu

CML MedialitKit

Padagog:innen,

Kinder & Jugendliche

Bereitstellung eines forschungsbasierten

Centre of Media Literacy (2005). Medial -

young people aged 11-
14 manage their online
lives and build their digi-
tal resilience.

ren

gang mit negativen Erfahrungen/Situationen
in Online-Umgebungen mithilfe von Unter-
richts-Ressourcen.

> Lehrer:iinnen, El- im Schulalter Rahmens zur kritischen Untersuchung und itKit: Five Key Questions for Media Literacy.
© tern Auseinandersetzung mit dem Produzieren, https://www.medialit.org/reading-
'i:g Konsumieren von und der Teilnahme an Me-  room/five-key-questions-form-founda-
o dien. Funf Schlisselfragen, deren Beantwor-  tion-media-inquiry
E, tung den Teilnehmenden zu mehr Medien-
'5 kompetenz verhilft. Schiiler:innen soll gehol-
% fen werden, ihre Beziehung zu Medien zu
< verstehen und die Anwendung von Medien-
kompetenz-Tools Uben.
Transforming Lives Keine Angabe Keine Angabe Bereitstellung von videobasierten Ressour- College of Education at The University of
Through Resilience (Open Access) (Open Access) cen und Anleitungen in Form von 4 Online- Texas at Austin (2023). Transforming Lives
Education Modulen, um Resilienz im Alltag zu fordern Through Resilience Education.
und Wohlbefinden zu starken. https://sites.edb.utexas.edu/resilienceedu-
N cation/
% Digital Resilience. A Padagog:innen, Kinder und Jugendliche  Starkung der Fahigkeit zur digitalen Resili- Childnet (2021). Digital Resilience. A lesson
& lesson plan to help Lehrende zwischen 11 und 14 Jah- enz. Vermittlung von Strategien zum Um- plan to help young people aged 11-14

manage their online lives and build their
digital resilience. https://www.child-
net.com/resources/digital-resilience/
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Eltern, Fachleute
der Psychologie,
Medizin und Pa-
dagogik sowie
ganze Kommu-
nen

The Triple P — Positive
Parenting Program

Kinder bis 12 Jahre
(Triple P), Jugendliche
von 12-16 Jahren (Teen
Triple P)

Unterstlitzung von Eltern und Familien, um
verhaltensbezogene und emotionale Prob-
leme von Kindern & Jugendlichen vorzubeu-
gen und familidres Umfeld zu schaffen, das
Kinder ermutigt, ihr Potential zu entfalten
und Resilienz fordert.

Sanders, M., Kirby, J., Tellegan, C. & Day, J.
(2014). The Triple P-Positive Parenting Pro-
gram: A systematic review and meta-analy-
sis of a multi-level system of parenting
support. Clinical Psychology Review. 34(8).
337-357.
https://doi.org/10.1016/j.cpr.2014.04.003

Flourish: A Strengths-
Based Approach to
Building Student Resili-
ence

Multiplikator:in-
nen im Bildungs-
kontext

Schdiler:innen der Ober-
stufe, Studierende

Forderung von positivem, intellekuellem, so-
zialem und emotionalem Wachstum und
physischer, psychischer und emotionaler
Resilienz. Erkennen und Aktivierung der ei-
genen Charakterstarken durch Bewaltigung
akademischer Herausforderungen und ziel-
gerichtete Aktivitaten.

Rashid, T, Louden, R., Wright, L., Chu, R,
Maharai, A, Hakim, 1., Uy, D., & Kidd., B.
(2017). Flourish: A Strengths-Based Ap-
proach to Building Student Resilience. Pos-
itive Psychology Interventions in Practice,
29-45

Selbstwert

SELBST - ein Thera-
pieprogramm zur Be-
handlung von Jugendli-
chen mit Selbstwert-,
Aktivitats- und Affekt-,
Leistungs- und Bezie-
hungsstérungen

Psycholog:innen,
Therapeutiinnen

Kinder & Jugendliche
zwischen 12-18 Jahren

Behandlung von Selbstwert, Leistungs-, und
Beziehungsstorungen auf Basis des Selbst-
managementansatzes nach Kanfer et al.
(2002). Ankniipfung an Ressourcen und
Kompetenzen von Jugendlichen und Be-
zugspersonen und Fokus auf Erarbeitung in-
dividueller Therapieziele und Transfer von
Behandlungseffekten in den Alltag.

Rademacher, C., Walter, D. & Dopfner, M.
(2022). SELBST: Ein Therapieprogramm zur
Behandlung von Jugendlichen mit Selbst-
wert-, Aktivitats- und Affekt-, Leistungs-
und Beziehungsstérungen. (SELBST: A pro-
gram for the treatment of adolescents with
problems in self-esteem, activity and af-
fect, achievement, and relationships) Kind-
heit und Entwicklung: Zeitschrift fiir Klini-
sche Kinderpsychologie, 11(2), 107-118.

15 Best Self-Esteem
Worksheets and Activi-
ties for Teens

Keine Angabe
(Open Access)

Schiler:innen der Mit-
tel- und Oberstufe

Bereitstellung von Materialien und anwen-
dungsbezogenen Interventionen aus der Po-
sitiven Psychologie, um das Selbstwertgefiihl
zu starken.

Ackerman, C. E. (2017). 15 Best Self-Esteem
Worksheets and Activities (Incl. PDF).
https://positivepsychology.com/self-es-
teem-worksheets/#teens-self-esteem
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Gratitude Interven-
tions

Padagog:innen,
Eltern, Multiplika-
tor:iinnen im Bil-

Kinder und Jugendliche,
Altersspanne nicht defi-
niert

Steigerung von psychischem Wohlbefinden
durch Durchfiihrung verschiedener Dankbar-
keitsinterventionen fir Kinder und Jugendli-

Lomas, T., Froh, J.J.,, Emmons, R. A., Mishra,
A., & Bono, G. (2014). Gratitude Interven-
tions: A Review and Future Agenda.The

- dungskontext che Wiley Blackwell Handbook of Positive Psy-
E chological Interventions, 1-19.
g https://doi.org/10.1002/9781118315927.ch
x 1
c
a 13 Most Popular Grati- Padagog:innen, Keine Angabe Bereitstellung von Materialien und anwen- Oppland, M. (2017). 13 Most Popular Grati-
tude Exercises & Activ-  Eltern, Multiplika- dungsbezogenen Interventionen aus der Po-  tude Exercises & Activities. https://positi-
ities tor:innen im Bil- sitiven Psychologie, um die individuelle vepsychology.com/gratitude-exerci-
dungskontext Dankbarkeit zu starken. ses/#exercises-gratitude
Greater Goods in Ac- Keine Angabe Keine Angabe (Open Bereitstellung verschiedener Ressourcen und  Greater Good Science Center (2023).
tion: Science-Based (Open Access) Access) Materialien fir Interventionen der Positiven Greater Good in Action. Science-Based
Practices for a Meaning- Psychologie zu verschiedensten Lebensbe- Practices for A Meaningful Life.
ful Life reichen. Erlernen von Selbstanleitung zu https://ggia.berkeley.edu
Uberthemen wie Empathie, Achtsamkeit,
Resilienz, Dankbarkeit und Widerstandsfa-
E higkeit gegen Stress.
("4
%’, feel-ok.at Jugendliche mit Kinder und Jugendliche  Bereitstellung von Informationen und Mate-  feel-ok.at (2023) Online-
g Internetzugang, im Alter zwischen 12-18  rialien zu gesundheitsrelevanten Themen im  welt. https://www.feel-ok.at/de_AT/ju-
2 Lehrer:iinnen, Jahren Jugendlichen-Alter in Bezug auf den eige- gendliche/themen/medienkompe-
GE' Mult.iplikfa\tor:in- nen Korper, die Psyche, Gewalt, Sucht etc. tenz/webprofi.cfm
o nen im Bildungs-
= kontext
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7 Advertising Literacy im Kontext von Influencing als Facette
von Medienkompetenz

7.1 Hintergrund und Ziel der Erhebung

Die Erhebung im Rahmen des FAIR-Projektes konnte zeigen, dass ein kompetenter Umgang mit
der Werbung von Influencer:innen fir Jugendliche zentral ist, um die negativen Folgen von IM ab-
zumildern. Je kompetenter Jugendliche im Umgang mit IM sind, desto weniger stark sind sie von
den negativen Folgen des IM betroffen. In der Befragung wurde der kompetente Umgang mit IM
allerdings durch Selbstberichtsdaten erfasst. Das heif3t, dass die Jugendlichen selbst beurteilt ha-
ben, wie kompetent sie sich einschatzen. Eine Mdglichkeit, den kompetenten Umgang mit Werbung
(Advertising Literacy) besser zu erfassen, gab es zum Zeitpunkt der Erhebung noch nicht.

Daher wurde im Méarz 2023 eine weitere Erhebung im Kontext des FAIR-Projektes durchgefihrt. Im
Mittelpunkt der Studie stand die Validierung eines neu entwickelten Erhebungsinstrumentes, wel-
ches die Advertising-Literacy im Kontext von IM bei Jugendlichen misst. Das Instrument tragt den
Namen Adolescent Advertising Literacy Scale — Influencer Marketing (AALS-IM) und hat das Ziel,
diese Kompetenz in seiner Breite zu erfassen.

7.2 Theoretischer Hintergrund

Eine Herausforderung, die sich im komplexen Mediensystem abzeichnet, sind die vielen unter-
schiedlichen Arten von Werbung, mit denen die Nutzenden konfrontiert werden (Naderer et al.
2021). Daher kann Advertising Literacy als Teilbereich der Medienkompetenz angesehen werden
(NeuB 2000). In diesem Konstrukt werden die Fahigkeiten und Fertigkeiten geblindelt, die im Kon-
takt mit Werbung notwendig sind (Livingstone et al. 2006; Rozendaal et al. 2016; Young 2003).

In Bezug auf Advertising Literacy geht es vor allem um das Erkennen, Verstehen und Evaluieren von
Werbebotschaften (Buijzen et al. 2010; Lapierre 2019).

Advertising Literacy gewinnt an besonderer Bedeutung, sobald sich die Inhalte in einem Medium
mit persuasiven Inhalten der Werbebotschaften verschranken (Granados 2016; Hudders et al. 2017;
Lampert et al. 2021; Lou et al. 2021; Radesky et al. 2020). Das ist zum Beispiel in sozialen Medien
der Fall, wenn Influencer:innen bezahlte Werbung generieren (Radesky et al. 2020).

Betrachtet man nun Advertising Literacy im Kontext von IM wird deutlich, dass im Vergleich zu
traditionellen Formen der Werbung ein groBeres Wissen zur Identifikation von werblichen Inhalten
erforderlich ist (Lampert et al. 2021). Allerdings ist in Bezug auf Advertising Literacy im Kontext von
IM nicht nur das Erkennen von IM und das Wissen Uber diese Werbeform bedeutsam. Auch die
Haltung gegentiber des Phdnomens, die sich in einem Zusammenspiel aus Skepsis gegenliber, einer
Zustimmung zu und einer Beurteilung der Angemessenheit von Advertising Literacy zeigt, ist be-
deutend (Boerman et al. 2018). Zudem sind Strategien im Umgang mit IM wichtig, die den kompe-
tenten Umgang mit dieser Werbeform abrunden. Diese Strategien kdnnen bei den Rezipientiinnen
vielfaltig sein und reichen von der Vermeidung dieser Werbeform, tiber das Hinterfragen persuasi-
ver Absichten bis hin zur Selbstbestarkung im Anschluss an die Konfrontation mit IM (Fransen et al.
2015; Jans et al. 2018).

7.3 Durchfiihrung

Um eine erste Operationalisierung des Konstruktes Advertising Literacy im Kontext von IM vorzu-
nehmen, war ein mehrstufiges Vorgehen notwendig. Als Ausgangspunkt fir die Entwicklung dient
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das Instrument PKS-SC von Boerman (2018), welches bereits fiir Sponsored Content entwickelt
wurde und in der Folge auf den konkreten Kontext des IM adaptiert wird.

Zur Uberpriifung der Inhaltsvaliditat der vorgenommenen Operationalisierung wurden Interviews
mit finf Expert:innen gefiihrt, die sich in ihrer beruflichen Tatigkeit mit den Auswirkungen des IM
auf Jugendliche auseinandersetzen (Biihner 2021). Anhand der Interviewaussagen wurde das Erhe-
bungsinstrument Uberarbeitet, bevor es drei Jugendlichen im Alter von 14 bis 18 Jahren fir ein
kognitives Interview vorgelegt wurde. Hier wurde das Instrument auf Verstandnisschwierigkeiten
Uberprift und entsprechend angepasst (ebd.).

Nachdem die Anregungen aus den Expert:innen-Interviews und die Eindrlicke aus den kognitiven
Interviews mit den Jugendlichen eingearbeitet waren, bestand das initiale Erhebungsinstrument aus
insgesamt 68 Items.

Im Rahmen einer Befragung sollte das erarbeitete Erhebungsinstrument auf seine Validitat und Re-
liabilitat Gberprift werden.

Daher wurden im Marz 2023 277 Jugendliche im Alter von 14 bis 18 Jahren mithilfe eines Onlinefra-
gebogens befragt, die zuvor durch ein Marktforschungsinstitut kontaktiert wurden.

Zur Uberpriifung der Validitat und der Reliabilitat des entwickelten Erhebungsinstrumentes AALS-
IM wurden verschiedene Analysen durchgefiihrt.

Die Facette Erkennen stellt im Instrument einen Sonderfall dar, da sie durch den Einsatz von zehn
Fallvignetten erhoben wurde. Zu Beginn der Analysen wurden diese Vignetten untersucht. Um die
Auspragung in der Stichprobe gegen den Zufall abzusichern, wurde ein zweiseitiger Einstichproben
t-test berechnet, der den Mittelwert der Vignetten gegen einen Testwert von .5 priift, welcher die
Ratewahrscheinlichkeit widerspiegelt (H1: u # .5; o< < .05).

Die Uberpriifung aller weiteren Facetten der AALS-IM (metrische Skalen) erfolgte in folgenden fiinf
Schritten:

3) Zuerst wurde die theoretisch angenommene Struktur der Dimensionen der AALS-IM Uber-
pruft, indem eine konfirmatorische Faktorenanalyse, nach Methode des Maximum-Likelihood-
Schatzverfahrens, berechnet wurde (Blihner 2021; Eid et al. 2017). Hier bildeten die Items, die
zu einer Dimension gehdren, einen Faktor, sodass das Modell drei Faktoren enthielt.

4) Da diese konfirmatorische Faktorenanalyse mit Blick auf die Modellpassung keine zufrieden-
stellenden Ergebnisse lieferte, wurde im Anschluss eine explorative Faktorenanalyse mit allen
metrischen Items des Instruments berechnet, um zu analysieren, zu wie vielen Faktoren sich
diese zusammenfassen lassen (Eid et al. 2017). Hierfir kam die Maximum-Likelihood-Fakto-
renanalyse mit einer Quartimin-Rotation zum Einsatz (ebd.).

5) Items, die in der explorativen Analyse auf einen Faktor laden und inhaltlich sinnvoll interpre-
tiert werden konnten, wurden nachfolgend zu einer Dimension des Erhebungsinstrumentes
zusammengefasst. Um die Struktur des Instrumentes noch weiter zu untersuchen, wurden alle
Items, die zu einer Dimension zusammengefasst wurden, erneut in einer explorativen Fakto-
renanalyse Uberprift. Hier sollte sich zeigen, ob die Items in unterschiedliche Facetten der
Ubergeordneten Dimension unterteilt werden kdnnen.

6) Alle Items, die in den explorativen Analysen auf einen gemeinsamen Faktor geladen haben,
wurden zu Subskalen zusammengefasst und fiir jede Subskala wurde ein Summenscore be-
rechnet, mit dem nachfolgende Analysen durchgefiihrt wurden. So wurden die deskriptiven
Statistiken der entwickelten Skalen berechnet (Eid et al. 2017; Moosbrugger et al. 2020). Ob
die erstellten Skalen eine reliable Messung des zugrundeliegenden Konstruktes darstellen,
wurde mithilfe der Berechnung des Cronbachs Alpha beurteilt (Moosbrugger et al. 2020).
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7) Um die Validitat des Instrumentes weiterfiihrend zu untersuchen, wurde der korrelative Zu-
sammenhang innerhalb einzelner Dimensionen und zwischen diesen betrachtet.

Die Berechnung der Faktorenanalyse erfolgte durch die Anwendung der Software Mplus8 (Version
1.8.7). Mithilfe von SPSS (Version 28) wurden die deskriptiven Statistiken, die Reliabilitatswerte so-
wie die korrelativen Zusammenhéange analysiert.

7.4 Ergebnisse

7.41  Deskriptive Ergebnisse der quantitativen Studie

Im Mérz 2023 sind 277 Jugendliche im Alter von 14 bis 18 Jahren mithilfe eines Onlinefragebogens
befragt worden. Die Rekrutierung erfolgte durch ein Marktforschungsinstitut. Nach der Uberprii-
fung des Datensatzes ergab sich eine StichprobengréBe von N=248. Diese setzte sich aus 67.3%
weiblichen, 31.5% ménnlichen und 1.2% diversen Personen zusammen. Im Durchschnitt waren die
Befragten 15.98 Jahre alt (SD=1.50). Eine ausfihrlichere Beschreibung der Stichprobe findet sich in
Tabelle 12.

Tabelle 12 Beschreibung der Stichprobe (in %)

Teilstichprobe
(N=248)

Geschlecht Mdnnlich 31,5
Weiblich 67,3
Divers & keine Angabe 1,2
Alter 14 21,7
15 22,0
16 16,2
17 18.1
18 22,0
Beschaftigung Schiiler:in 87,5
Student:in 6,9
In Ausbildung 4,0
Berufstditig 1,6
Angaben in Prozent

7.4.1.1 Subjektive Einschatzung Advertising Literacy

In der Erfassung von Medienkompetenz kann zwischen einer Erfassung der subjektiven Einschat-
zung dieser Kompetenz und einer tatsachlichen Abfrage zum Erkennen von Werbung unterschie-
den werden. Um die subjektive Einschatzung der Jugendlichen Uber ihre Advertising Literacy im
Kontext von Influencing zu erfassen, wurde das Erhebungsinstrument von (Jans et al. 2018) an den
Kontext des IMs angepasst. Abbildung 19 zeigt, dass sich die Jugendlichen mehrheitlich als kom-
petent einstufen.

Fraunhofer ISI | 51



FAIR_V: Endbericht 2023

Abbildung 19 Subjektive Einschatzung Advertising Literacy (N = 248)

Subjektive Einschatzung Advertising Literacy
(in%)

Ich denke, dass ich viel Uber die Werbung von

. . 6,5 14,1 17,3 29,4 10,1
Influencer*innen weil.
Ich denke, dass ich leicht erkennen kann, wenn 69 101 530 230
beim Inhalt von Influencer*innen etwas Werbung... s . . :
Ich denke, dass ich kritisch mit Werbung von
56 16,1 19,4 28,6

Influencer*innen umgehen kann.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M Stimme Uberhaupt nichtzu ®2 ®3 ®4 ®E5 ®m6 ®Stimme vollund ganzzu

7.41.2 Werbung erkennen

Um zu erfassen, ob Jugendliche die Werbung von Influencer:iinnen erkennen kénnen, wurden 10
Fallvignetten erstellt. Hier sollten die Jugendlichen einschatzen, ob der oder die Influencer:in den
beschriebenen Inhalt in den sozialen Medien als Werbung markieren muss. Wie viele Jugendliche
eine Vignette richtig beantwortet haben, ist in Tabelle 13 aufgelistet. Es ist zu erkennen, dass zwi-
schen 49,2% und 97,6% der Jugendlichen die Werbung richtig eingeschatzt haben. Die Ergebnisse
deuten darauf hin, dass die Jugendlichen IM mehrheitlich identifizieren kénnen.

Tabelle 13 Auswertung Fallvignetten

Text Fallvignetten Richtig
geantwortet
(in %,
N=248)
Vignette Johannes ist Influencer. In seiner Heimatstadt gibt es ein tolles Fast-Food--Res- 67,7
1 taurant. Heute war er mal wieder dort und hat ein Tiktok dartiber veroffentlicht,

welche Burger er in diesem Restaurant am liebsten isst. Fur das Video erhalt er
von dem Restaurant kein Geld. Muss Johannes das als Werbung markieren?

Vignette Aline ist Influencerin. Sie entwickelt gemeinsam mit einer bekannten Mode- 97,6
2 Marke eine Kollektion. Nun ladt Aline ein YouTube--Video hoch, indem sie ihre

Arbeit mit der Marke und die neue Kollektion vorstellt. Fiir die Zusammenarbeit

erhalt Aline Geld. Muss Aline das als Werbung markieren?

Vignette Julia ist Influencerin. Sie bekommt von einem teuren Label kostenlos eine Uhr 931

3 zugesendet und darf sie behalten. Das Label bittet sie, die Uhr in ihrer Story auf
Instagram zu zeigen und dariiber zu sprechen. Muss Julia das als Werbung
markieren?

Vignette Marco ist Influencer. In einem seiner Videos nennt er einen Rabattcode fiir ei- 94,8
4 nen Online-Shop, in dem man einen Schokoriegel kaufen kann. Fir jeden ver-
kauften Riegel erhalt er einen Euro. Muss Marco das als Werbung markieren??
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Vignette Hanna ist Influencerin. lhre Freundin Lena mdéchte nun auch Influencerin wer- 87,9
5 den. Um ihre Freundin Lena zu unterstiitzen, markiert Hanna sie immer wieder
in ihren Stories, sodass ihre Follower:innen auf das Profil von Lena aufmerksam
werden. Muss Hanna das als Werbung markieren?
Vignette Anselm ist Influencer. Er produziert einen Podcast tiber gesunde Erndhrung. 74,6
6 Damit er Geld verdienen kann, hat er sich eine bekannte Supermarkt-Kette als
Sponsor ausgesucht. Sie zahlen ihm fiir jede Folge 200 Euro. Daflr vereist An-
selm in seinen Podcast-Folgen immer wieder auf die Supermarkt-Kette. Muss
Anselm im Podcast berichten, dass er von der Supermarkt-Kette Geld fir die
Podcast Folge erhalten hat?
Vignette Ein bekanntes Sport-Label hat einen Instagram Kanal. Hier zeigt die Marke ihre 49,2
7 neue T-Shirt-Kollektion. Muss das Label die Beitrage mit der neuen Kollektion
als Werbung markieren?
Vignette Emma ist Influencerin. Sie hat im Internet einen neuen Protein-Shake entdeckt, 72 6
8 den sie nun immer nach ihren Work-outs trinkt. Durch den Shake hat sie an
den Tagen nach dem Training deutlich weniger Muskelkater. Sie ist von dem
Shake so begeistert, dass sie ihrer Community in den Sozialen Medien von dem
Shake erzdhlt. Muss Emma das als Werbung markieren??
Vignette Sebastian ist Influencer. Er wird von einem teuren Wellnesshotel eingeladen, 89,1
9 seinen Sommerurlaub dort zu verbringen. Er muss fir die Ubernachtungen im
Hotel nicht bezahlen. Nach dem Urlaub soll er seinen Follower:innen von dem
Hotel erzahlen. Deshalb |adt er ein paar Tage nach dem Urlaub ein Video Uber
seinen Aufenthalt im Hotel hoch. Muss Sebastian das als Werbung markieren?
Vignette Larsist Influencer. In seinen Reels zeigt er immer wieder die Schuhe einer be- 95 2
10 kannten Marke. Jedes Mal, wenn er die Schuhe in einem Reel zeigt, erhélt er
von der Marke 300 Euro. Muss Lars das als Werbung markieren?

7.4.1.3 Selbstreflexion

Eine Dimension der Advertising Literacy ist die Selbstreflexion. Mithilfe einer Skala, die von (Bo-
erman et al. 2018) adaptiert wurde, konnte gemessen werden, ob sich die Jugendlichen der Beein-
flussung durch IM bewusst sind. Niedrige Auspragungen in der Skala (Stimme nicht zu) zeugen von
einer geringen Selbstreflexion in Bezug auf IM und deuten somit auf eine geringe Advertising Lite-
racy in diesem Kontext hin. Daher ist in Abbildung 20 zu erkennen, dass die Jugendlichen in dieser

Dimension eher eine geringe Kompetenz aufweisen.

Fraunhofer ISI | 53




FAIR_V: Endbericht 2023

Abbildung 20 Beispielfrage zur Selbstreflexion (N = 248)

Selbstreflexion (in %)

Ich mochte eine Marke mehr, nachdem ich sie bei

einem/einer Influencer*in gesehen hatte. R iz Al
Ich habe eine Marke oder ein Produkt gekauft,
. o . . 22,6 8,9 13,7
nachdem ich es bei einem/einer Influencer*in...
Wenn ich Marken bei Influencer*innen sehe,
14,1 15,7 9,3 6,0

beeinflusst mich das.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M Stimme Uberhaupt nichtzu ®2 ®3 E4 ®5 m6 Stimme voll und ganz zu

7.4.1.4 Einstellung Skepsis

Auch die Einstellung in Bezug auf IM gehort zur Advertising Literacy in diesem Kontext. Somit wur-
den die Jugendliche mithilfe von drei Skalen, die ebenfalls von (Boerman et al. 2018) adaptiert wur-
den, zu ihrer Meinung zu IM befragt. Abbildung 21 zeigt ein Item beispielhaft und macht deutlich,
dass mehr als 25% der Befragten die Werbung von Influencer:innen als vertrauenswirdig einstufen
und 26,2% nicht einschdtzen kdnnen, ob sie diese IM fiir vertrauenswiirdig oder nicht vertrauens-
wirdig halten.

Abbildung 21 Beispielfrage zum Einstellungen in Bezug auf IM

Nicht vertrauenswiirdig - Vertrauenswiirdig
30
25
20
15

10 11,7
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7.4.2 Entwicklung Skala AALS-IM

Basierend auf faktoranalytischen Ergebnissen wird eine Adolescent Advertising Literacy Scale — In-
fluencer Marketing (AALS-IM) vorgeschlagen, die in ihrer finalen Fassung zwei Dimensionen dieser
Kompetenz unterscheidet.

Die konzeptuelle Dimension bezieht sich auf das Wissen Uber IM, wohingegen die einstellungsbe-
zogene Dimension die Haltung gegeniiber IM darstellt. Diese zwei Dimensionen werden im Instru-
ment durch insgesamt acht Skalen abgebildet, die sich wiederum aus insgesamt 41 Items zusam-
mensetzen. Zur konzeptuellen Dimension zdhlen neben dem Erkennen von IM (1), das Wissen ber
Verkaufs- und Persuasionsabsichten (2), das Wissen Uber Persuasionstaktiken (3), das Wissen tber
das Okonomische Modell dieser Werbeform (4) und die Einschatzung des Einflusses von IM (5). In
der einstellungsbezogenen Dimension sind die Skepsis gegentiber IM (6), die Beurteilung der An-
gemessenheit dieser Werbeform (7) und die Zustimmung zu diesem Phanomen (8) von Bedeutung.

1.5 Zusammenfassung

Mithilfe der entwickelten Skalen kann Kompetenz im Umgang mit IM fortan bei Jugendlichen quan-
tifiziert werden. So kdnnen auch die Ergebnisse der Haupterhebung des FAIR-Projektes, die einen
Zusammenhang zwischen der Advertising Literacy und den negativen Folgen von IM finden konnte,
mit einem Erhebungsinstrument repliziert werden, dass Advertising Literacy erfasst.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass die durchgefiihrte Erhebung zum Diskurs der Erfas-
sung von Medienkompetenz beitragt. Bestehende Erhebungsinstrumente wurden an die aktuellen
Selbstverstandlichkeiten und Phanomene der Digitalisierung, genauer das IM, angepasst und in
Anlehnung an neue Problemstellungen weiterentwickelt. Durch die ausgearbeitete Definition dazu,
was Advertising Literacy von Jugendlichen im Kontext von IM ist, kann die empirisch Uberprifte
Operationalisierung des Konstruktes zudem zur Theorieentwicklung in diesem Bereich beitragen.
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8 Entwicklung einer maBgeschneiderten Intervention

8.1 Ziel

Das entwickelte Manual zielt darauf ab, die Resilienz von Jugendlichen gegeniiber der Beeinflus-
sung durch Werbestrategien von Influencer:innen in sozialen Medien zu férdern.

8.2 Hintergrund und Zielgruppe

Die recherchierten Interventionsprogramme (siehe Kapitel 6) beziehen sich nicht direkt auf die For-
derung von Jugendlichen im Hinblick auf IM, sondern richten sich lediglich an angrenzende The-
men.

Daher haben wir im Rahmen des Projektes eine Intervention auf Grundlage der zuvor identifizierten
Faktoren (AP4), welche die Konsument:innen-Resilienz starken, erarbeitet. Teilweise und wo mog-
lich haben wir die Materialien unter Beriicksichtigung der bereits bestehenden Interventionen
(siehe Tabelle 11) entwickelt. Zudem fuBen die Materialien auf wissenschaftlich fundierten Theorien
und Befunden (siehe Abschnitte 2. — 5.). In der FAIR-Intervention werden die vier herausgearbeite-
ten Faktoren (Materialismus, Selbstkontrolle, Beziehung zu Influencer:iinnen und Advertising Lite-
racy) von padagogischen Fachkraften mit Jugendlichen bearbeitet. Es sind insgesamt sechs Einhei-
ten mit einer Lange von jeweils 90 Minuten vorgesehen. So kann die Intervention beispielsweise
auch im schulischen Kontext eingesetzt werden, indem eine Einheit in einer Doppelstunde durch-
gefuhrt wird.

8.3 Aufbau des Manuals

Die erarbeitete Intervention wird den padagogischen Fachkraften in Form eines Manuals zur Ver-
fugung gestellt. Hier erhalten die Fachkréfte einen theoretischen Input zu Influencer:innen-Resili-
enz und den vier zu férdernden Faktoren. AnschlieBend stehen allgemeine Informationen zur
Durchfiihrung der Intervention bereit, bevor die einzelnen Interventionseinheiten ausfiihrlich
vorgestellt werden. Im Anhang des Manuals sind dann alle ausfiihrlichen Instruktionen und Ar-
beitsblatter enthalten, welche die Fachkréfte bei der Durchflihrung benétigen.

Somit konnen sich die Fachkrafte mithilfe des Manuals zum Thema der Influencer:innen-Resilienz
weiterbilden und erhalten konkrete Hilfestellung, um Jugendliche im Umgang mit IM zu starken.

8.4 Entwicklung des Manuals

Damit die Intervention und das Manual praxisnah gestaltet sind, wurden verschiedene Workshops
mit Vertreter:innen aus der Praxis durchgefiihrt. Zu verschiedenen Stadien der Entwicklung wurden
somit Expert:innen aus dem Feld der Praventionsarbeit in die Erarbeitung der Intervention einbe-
zogen. Bereits zum Start dieses Vorhabens, wurden verschiedene Mitglieder des FAIR-Projektbei-
rates in Form eines Design-Thinking-Workshops in den Prozess eingebunden (Dezember 2022).
Nachdem das erste GrundgerUst der Intervention und des Manuals stand, wurde diese Version in
verschiedenen Fachgremien zur Diskussion gestellt. Neben einer Veranstaltung mit dem Arbeits-
kreis Schulsozialarbeit der Landesarbeitsgemeinschaft Jugendsozialarbeit in Baden-Wirttemberg,
wurde ein Workshop mit Expert:innen fir Jugendschutz durchgefiihrt, der in eine Veranstaltung des
Landesjugendamtes Baden-Wirttemberg integriert war. Die Rlickmeldungen aus diesen Veranstal-
tungen wurden eingearbeitet und eine erste finale Version der Intervention/des Manuals war somit
vorhanden. Diese Version wurde dann an Vertreter:innen des Projektbeirates mit der Bitte um Riick-
meldung versendet. Um die Riickmeldung zielorientiert einzuholen, hat im Juni eine zweistiindige
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Online-Veranstaltung mit Vertreter:iinnen des Beirates stattgefunden. Die Riickmeldung dieser Ex-
pertiinnen wurde in die Intervention/das Manual eingearbeitet. Durch die vielen Gesprache mit Ex-
pertinnen und Vertreter:innen der Praxis ist deutlich geworden, dass es eine Herausforderung ist,
angemessene und ansprechende Methoden fiir die Arbeit mit Jugendlichen zu finden. Daher haben
wir viel Zeit in die Auswahl einzelner Methoden und Materialien investiert.

8.5 Vortestung ausgewahlter Materialien

Im Juli 2023 wurden Teile der entwickelten Intervention mit zwei Schulklassen im Landkreis Tubin-
gen getestet. Die beiden siebten Klassen einer Gemeinschaftsschule haben jeweils ein Training er-
halten, das sich Uber drei Schulstunden erstreckt hat. Diese beiden Trainings haben sich voneinan-
der unterschieden, da im kurzen Zeitraum von insgesamt sechs Schulstunden maoglichst viele Mo-
duleinheiten der Intervention ausprobiert werden sollten.

Die Auswahl der Moduleinheiten, die in die Trainings aufgenommen wurden, erfolgte in Absprache
mit Expert:innen des Projektbeirates. Somit sind die Teile der Intervention, die als ,kritisch” einge-
stuft wurden, getestet worden.

Bereits in der vorbereitenden Organisation der Testung haben wir vonseiten der Schule groBes
Interesse wahrgenommen. Die Schulleitung und die Klassenlehrkrafte waren in den Absprachen
sehr bemiiht und waren gespannt, was wir mit den Schilerinnen und Schiillern machen werden.

Beide Trainings sind gut verlaufen und wir konnten die Moduleinheiten in ihrer angedachten Struk-
tur durchfiihren. In der Arbeit mit den Jugendlichen haben wir dann beobachten kénnen, an wel-
chen Stellen die Materialien noch Schwachstellen aufweisen. So waren einige Arbeitsanweisungen
noch nicht klar genug formuliert. Zudem war die von uns gewahlte Sprache oftmals unverstandlich
fur Jugendliche und wir mussten den Schiilerinnen und Schiilern meist in anderen Worten nochmal
erklaren, was genau gemeint ist. Insgesamt haben die Jugendlichen vor allem in der Kleingruppen-
arbeit sehr viel Unterstiitzung und Anregung benétigt. Ubungen, die eine starke kognitive Anstren-
gung erfordert haben, konnten nicht von allen Schilerinnen und Schiilern zufriedenstellend bear-
beitet werden. Es war auffdllig, dass die Ergebnisse der Kleingruppenarbeiten sehr heterogen aus-
gefallen sind. In manchen Gruppen hat die Aufgabe sehr gut funktioniert und in anderen Gruppen
wurde kaum Uber den Inhalt der Aufgabe gesprochen.

Im Anschluss an die Testung wurden die Moduleinheiten tberarbeitet. Hier war es uns wichtig, eine
einfachere und klarere Sprache in den Arbeitsanweisungen zu finden. Kognitiv anspruchsvolle Auf-
gaben wurden in ihrer Komplexitat reduziert. Zudem wurden versucht, Moduleinheiten spielerischer
zu gestalten. AbschlieBend wurden dann die Anweisungen fir die Trainer:innen, welche die Inter-
vention spater durchfiihren sollten, ausgeweitet. Denn wahrend des Trainings ist aufgefallen, dass
viele ,Stellschrauben” in den einzelnen Einheiten noch offen waren. An einigen Stellen fehlte bei-
spielsweise eine Mustervorlage fiir die Losung.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass die Testung der Intervention ein groBer Zugewinn fiir
die Entwicklung der Intervention war. Die Arbeit mit den Jugendlichen hat die Moduleinheiten auf
ihre Praxistauglichkeit getestet. Durch die Trainings kdnnen wir uns nun noch besser vorstellen, wie
die Intervention in der Praxis durchgefiihrt werden kann und welche Anweisungen sowie Hinweise
im Manual notwendig sind.
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9 Politische Handlungsempfehlungen

Basierend auf den vorliegenden Ergebnissen konnten wir Faktoren identifizieren, die negative Ef-
fekte von InfluencermarketingmaBnahmen begtinstigen, bzw. reduzieren. Die Effekte auf die Kau-
fentscheidung, das heift der empfundene Kaufdruck oder Kaufzwang, werden vor allem durch so-
genannte Lieblingsinfluencer:innen verstarkt. Das heiBt, dass Kinder und Jugendliche diese als
Freunde wahrnehmen und ein enges Verhaltnis aufbauen. Eine solche Bindung erklart, warum das
Marketing an dieser Stelle auch am wirkungsvollsten ist. Ein weiterer Aspekt, der die Wirksamkeit
beeinflusst, ist das Wertesystem, welches die Kinder und Jugendlichen mit den Influencer:iinnen
verbindet. Geht es vor allem um materialistische Werte, bzw. sind die Kinder und Jugendlichen in
diese Richtung vorgepragt, ist die Wirksamkeit des Marketings ebenfalls héher.

Die Ergebnisse der durchgefiihrten Studien sowie Interventionen liefern somit wertvolle Hinweise
fur politische Handlungsempfehlungen. So existieren Risikofaktoren fiir Kinder und Jugendliche,
wie etwa ein materialistisches Wertesystem, welche zum groBBen Teil nicht durch entsprechende
Schutzfaktoren ausgeglichen werden. Das bedeutet, dass hier eine Vulnerabilitat besteht, die exter-
ner SchutzmaBnahmen bedarf. Fiir weitere Risiken, wie etwa Kaufzwang oder Kaufdruck existieren
teilweise Schutzfaktoren, wie etwa Impulskontrolle oder entsprechendes Wissen und Aufklarung
(Advertising Literacy). Um diese Schutzfaktoren zu starken und breit zu férdern, sind ebenso MaB-
nahmen empfohlen.

Im Folgenden werden politische Empfehlungen abgeleitet, die sich auf beide Handlungsschwer-
punkte, also die Reduktion von Risikofaktoren und die Férderung von Schutzfaktoren beziehen.

1. politische Handlungsempfehlung: Verantwortung an Plattformbetreiber kommunizieren

Kinder und Jugendliche sind anféllig fir Werbung. Sie besitzen noch nicht ausreichend Impulskon-
trolle um den Anreizen zu widerstehen. Die Verantwortung fiir den Umgang mit Werbung auf einer
Plattform liegt bei den Betreibenden. Diese missen sich der Verantwortung bewusst sein, dass sie
mit Hilfe von (fiktiven) Bildungsangeboten Kinder und Jugendliche in einer vulnerablen Lebens-
phase unverhéaltnismaBig mit Werbung beeinflussen. Die Kommunikation dieser Verantwortung
sollte eindeutig und transparent Uber verschiedene Netzwerke und Partnerschaften kommuniziert
werden. Das Ziel ist dabei, freiwillige Selbstverpflichtungen der Unternehmen zu férdern. Als Trans-
ferpartner bietet sich hier zum Beispiel die Bundeszentrale fur Kinder und Jugendmedienschutz an.

2. politische Handlungsempfehlung: Bestehende Regulatorik aus Sicht des Kinderschutzes
priifen

Die bestehende Regulatorik zur Kennzeichnung von Werbung schiitzt Kinder und Jugendliche nicht.
Sie werden der Werbung teilweise ohne Kennzeichnung ausgeliefert. Das liegt an der neuen ge-
setzlichen Regelung von 2021 zur Kennzeichnung von Werbung (Gesetz zur Starkung des Verbrau-
cherschutzes im Wettbewerbs- und Gewerberecht (GSVWG), vgl. Bundesministerium der Justiz
(2022)). Empfehlungen ohne Gegenleistung sind demnach keine Werbung und solche Postings
mussen in den sozialen Medien auch nicht als Werbung gekennzeichnet werden. Das bedeutet,
dass mit Wegfall der Kennzeichnung ein Stellhebel fir die Aufklarung und Forderung von Ad Lite-
racy fehlt. Aus Sicht des Kinderschutzes ist dies problematisch und erschwert die Entwicklung drin-
gend bendotigter Medienkompetenz. Unsere Empfehlung lautet daher, die gesetzliche Regelung zu
prifen und die Notwendigkeit des Kinderschutzes dabei zu priorisieren.

3. politische Handlungsempfehlung: Schutzfaktoren im 6ffentlichen Kontext bereitstellen

Die Férderung von Medienkompetenz sowie die Starkung der Impulskontrolle sind nachweisbar die
starksten Schutzfaktoren zur Férderung von kindlicher Resilienz. Aus diesem Grund empfehlen wir,
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dass in diesem Projekt erarbeitete Manual in Schulen bundesweit durchzufiihren und das Lehrper-
sonal entsprechend zu schulen. Auch bereits in Kindergarten ist eine Intervention vom Thema Me-
dienkonsum zu prifen. Die Schulsozialarbeit ist ebenfalls ein wichtiger Multiplikator fir die Férde-
rung von Medienkompetenz, aber auch fir den Faktor der Impulskontrolle. Hierfir existierten be-
reits Interventionsprogramme, die starker auf Medienkonsum ausgerichtet werden kénnen und an-
schlieBend breiter gefordert werden sollten.

Weitere wichtige Anlaufstellen sind Familienberatungs- und sonstige kommunale oder zentrale Un-
terstlitzungsstellen. Hierbei ist mindestens eine Versorgung mit Materialien zu empfehlen. Eine
Schulung der Fachkrafte oder finanzielle Unterstiitzung zum Aufbau entsprechender Ressourcen
sind wiinschenswert.

Die arztliche Versorgung, dazu gehoren Kinderarztpraxen, Kinderkrankenhduser oder der Sozial-
dienst sind ebenfalls in das Multiplikator:innennetzwerk zu integrieren. Sie bieten eine regelmaBige
Anlaufstelle fur Eltern und insbesondere im akuten Bedarfsfall ist es notwendig, dass entsprechende
Materialien oder Kontakte kommuniziert werden kénnen.

4. politische Handlungsempfehlung: Schutzfaktoren im privaten Kontext unterstiitzen

Im Rahmen der kinderarztlichen U-Untersuchungen koénnte der Punkt Medienkompetenz aufge-
nommen bzw. ausgebaut werden. Das Ziel ist dabei, nicht nur die Risiken von fehlender Medien-
kompetenz darzustellen, sondern auch Méglichkeiten zur Forderung zu benennen. Medienkompe-
tenz sollte als reguldre Abfrage an den kindlichen Entwicklungsstand mit aufgenommen werden,
um zumindest eine Reflektion der Eltern zu Medienzeiten und Konsum der Kinder anzuregen. Den
Kinderarztinnen und Kinderarzten sind entsprechende Materialien und Kontakte bereitzustellen.

5. politische Handlungsempfehlung: Transparente Aufkldarung in der breiten Bevélkerung

Analog zu Kampagnen zur Aufklarung von Geschlechtskrankheiten oder Alkoholsucht ist es not-
wendig Uber die Risiken von fehlender Medienkompetenz aufzuklaren. Dies kann im Rahmen von
Printkampagnen oder als digitale Informationen stattfinden. Der Schutz von Kindern und Jugendli-
chen obliegt nicht nur den Erziehungsberechtigten, sondern ist eine gesamtgesellschaftliche Auf-
gabe. Aus diesem Grund ist die Aufklarung der breiten Bevdlkerung notwendig. Hierflr kénnen
auch bereits bestehende Kanale wie etwa Material des BMFSJ oder der Bundeszentrale fur Kinder
und Jugendmedienschutz genutzt werden.
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A.1 Dissemination
A11  Wissenschaftliche Dissemination
Datum Veranstaltung/Journal Titel Autor:innen
19.1.2023  Eingeladener Vortrag Ruhr-Uni- Nebenwirkungen des Vogel, Heinz, Duff-
versitat Bochum Influencer-Marke- ner-Korbee, Mark-
tings: Eine large- steiner, Jahn
scale Studie mit
adoleszenten Ver-
braucher*innen
03/2023 10.Tagung der Gesellschaft fir Social Media Influen-  Jahn, Marksteiner,
Empirische Bildungsforschung cing: Entwicklung ei-  Vogel, Heinz, Duff-
ner Intervention zur ~ ner-Korbee, Riither,
Férderung von In- Henninger
fluencer:innen-Resili-
enz bei Jugendlichen
(Poster)
30.06.2023 MedienPadagogik: Zeitschrift fir ~ Advertising Literacy ~ Jahn, Vogel, Heinz,
(einge- Theorie und Praxis der Medienbil- im Kontext von In- Ruther, Duffner-
reicht) dung' fluencing als Facette  Korbee, Marksteiner
von Medienkompe-
tenz: Konstruktion
und Validierung ei-
nes Erhebungsinstru-
ments
05-08 5th SCORAI 21st ERSCP, and Wa- Social media, thg Duffner—Korbee, Vo-
06.2023 geningen University Conference youth and sus.tama— gel, Heujz, Jahn,
ble consumption: Marksteiner
Transforming  Consumption-Pro-  ,n social media in-
duction Systems Toward Just and  {,encers stimulate
Sustainable Futures sustainable con-
sumption patterns
11.- 18. Tagung der Fachgruppe Sozial- The neg.ative side ef- Vogel, Heinz, Duff-
13.9.2023 psychologie (FGSP), Graz fects of influencer ner—Kort?ee, Jahn,
marketing: A large- Marksteiner
scale study in an ad-
olescent sample
5.10.2023 Eingeladener Vortrag und Work- Inflgencer marketmg Vogel
shop Seeburg Universitat, Seekir- ar.ld Its associations
chen/AT with adolescents’
problematic con-
sumption
Vsl. Okto- Manuskript in Vorbereitung. Hoch- Influgncer mz.jrk.eting Vogel, Heinz, Duff-
ber 2023 schule Darmstadt. and its associations ner-Korbee, Jahn,
with problematic Marksteiner
consumption in ado-
lescent followers
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A.1.2 Dissemination in der Praxis

Wie bereits im Kapitel 9 zur Interventionsentwicklung beschrieben, haben zahlreiche Workshops
mit verschiedenen Expertiinnen und Vertreter:iinnen der Praxis stattgefunden, um die Intervention
moglichst praxisnah gestalten zu kénnen. Zudem haben diese Veranstaltungen auch dazu gedient,
das Projekt und die entwickelte Intervention bekannt zu machen. Leider konnten aus zeitlichen
Grinden die angedachten Workshops mit den Fachkraften der Schulsozialarbeit auf der Jahresta-
gung Schulsozialarbeit nicht durchgefiihrt werden; zum Zeitpunkt, zu dem die Jahrestagung statt-
fand (Dezember 2022) war das Manual in der Anfangsentwicklung. Stattdessen haben wir die Vor-
testung der Materialien mit Jugendlichen vorgenommen, die urspriinglich nicht geplant war.

Datum Art der Veranstaltung Teilnehmer:innen
12/2022 Design-Thinking-Workshop FAIR Projektbeirat
03/2023 Workshop Arbeitskreis Schulsozialarbeit der Landesar-

beitsgemeinschaft Jugendsozialarbeit in Ba-
den-Wirttemberg

04/2023 Workshop Veranstgltung (.Jler f[]r dgn Jugendschytz
zustandigen Mitarbeiterinnen und Mitar-
beiter (Landesjugendamt Baden-Wirttem-
berg)

05/2023 Online-Workshop Veranstaltung fir Fachkréfte uhd Koordina-
toren von ELTERNTALK (moderierte Ge-
sprachsrunden flr Eltern zu verschiedenen

Themen)

06/2023 Online-Workshop FAIR- Projektbeirat

09/2023 Online-Workshop Netzwerk Schulsozialarbeit Baden-Wirt-
temberg

Neben den aufgefiihrten Veranstaltungen fand eine Dissemination des Projekts und der Inhalte in
zwei Fachmagazinen fir Fachkrafte der Kinder- und Jugendhilfe statt: Ein Artikel erschien in der
Zeitschrift ,AJS Informationen”, die sich speziell an Fachkrafte aus dem Jugendschutz richtet; ein
weiterer Artikel wird demnachst im Fachmagazin fir Kinder- und Jugendarbeit in Sachsen (Corax)
erscheinen.
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