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Zusammenfassung

Werbung durch Influencer:innen stellt fiir Jugendliche eine Herausforderung dar, da sich
redaktionelle Inhalte eines Mediums (ohne Verkaufsabsicht) mit persuasiven Inhalten von
Werbebotschaften (mit Verkaufsabsicht) verschrédnken. Der vorliegende Beitrag hat da-
her das Ziel, ein Erhebungsinstrument zu entwickeln, das die Kompetenz Jugendlicher
im Umgang mit Influencer:innen-Marketing erfasst. Hierzu wurden bestehende Skalen
zur Advertising Literacy (ibersetzt, an den Kontext von Influencer:innen-Marketing ad-
aptiert und erweitert. Die resultierenden Items wurden anhand einer Stichprobe von 14-
bis 18-Jdhrigen (N=248) validiert. Basierend auf faktoranalytischen Ergebnissen wird die
Adolescent Advertising Literacy Scale - Influencer Marketing (AALS-IM) vorgeschlagen.
Diese Skala unterscheidet in ihrer finalen Fassung zwei Dimensionen der dispositionalen
Kompetenz Advertising Literacy: Die konzeptuelle Dimension bezieht sich auf das Wissen
liber und das Erkennen von Influencer:innen-Marketing, wdhrend die evaluative Dimen-
sion die persénliche Haltung gegeniiber Influencer:innen-Marketing darstellt. Beide Di-
mensionen werden im Instrument durch acht Skalen abgebildet, die sich aus insgesamt
41 Items zusammensetzen. Eine anwendungsbezogene Dimension, wie sie in der theore-
tischen Herleitung angenommen wurde, konnte in der empirischen Untersuchung nicht
bestdtigt werden. Die Betrachtung deskriptiver Statistiken und Schdtzungen der internen
Konsistenz sowie die Analyse korrelativer Zusammenhénge zwischen und innerhalb der
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Dimensionen ergdnzen die Validierung. Ansdtze fiir weiterflihrende Untersuchungen von
Advertising Literacy im Kontext des Influencer:innen-Marketings werden abschliessend
diskutiert.

Advertising Literacy of Adolescents in the Context of Influencer Marketing.
Development and Validation of a Survey Instrument

Abstract

Advertising by influencers poses a challenge for young people, as the editorial content
of a medium (without the intention to sell) is intertwined with the persuasive content of
advertising messages (encouragement to consume). The aim of this article is therefore
to develop an instrument that measures the competence of young people in dealing with
influencer marketing. This is why existing scales on advertising literacy were translated,
adapted to the context of influencer marketing and expanded. The resulting items were
validated using a sample of 14- to 18-year-olds (N=248). Based on factor-analytical
results, the Adolescent Advertising Literacy Scale - Influencer Marketing (AALS-IM) is
proposed. Inits final version, it distinguishes between two dimensions of this dispositional
competence: The conceptual dimension refers to knowledge about and recognition of
influencer marketing, while the evaluative dimension represents the personal attitude
towards influencer marketing. Both dimensions are represented in the instrument by
a total of eight scales consisting of 41 items. The analysis of correlative relationships
between and within the dimensions as well as the consideration of descriptive statistics
and estimates of internal consistency complete the validation. To conclude, approaches
for further studies of advertising literacy in the context of influencer marketing are
discussed.

1. Einleitung

Influencer:innen sind Personen, die in Sozialen Medien eine hohe Reichweite ge-
nerieren und meistens eine Expertise in einem bestimmten Feld aufweisen (De
Veirman, Hudders, und Nelson 2019). Da Soziale Medien fiir viele Jugendliche heute
ein integraler Teil ihres Alltags sind (mpfs 2022), ist auch die Beeinflussung durch
Influencer:innen flr sie haufig allgegenwartig (ebd.). Oft werden Influencer:innen
als Meinungsfiihrer:innen angesehen, die Entscheidungen und Handlungen ande-
rer beeinflussen konnen (Casald, Flavian, und Ibafiez-Sdnchez 2020; De Veirman,
Cauberghe, und Hudders 2017; De Jans, Cauberghe, und Hudders 2018). Werbebot-
schaften, die in diesem Kontext kommuniziert werden, werden als Influencer:innen-
Marketing (IM) bezeichnet und gewinnen zunehmend an Popularitdt unter
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Werbetreibenden (Jahnke 2021; Kost und Seeger 2020; Kreutzer 2021; Nirschl und
Steinberg 2018). Oftmals dienen Influencer:innen ihrer jugendlichen Klientel - zum
Beispiel bei den Themen Beauty und Gaming - als Inspiration (mpfs 2022), obwohl
den Inhalten neben Uberzeugungsabsichten auch Verkaufsintentionen zugrun-
de liegen (Jahnke 2021; Knoll 2015; De Jans, Hudders, und Cauberghe 2018). Um
einschatzen zu konnen, wie gut es Jugendlichen gelingt, mit Werbebotschaften in
Sozialen Medien reflektiert umzugehen, bedarf es nicht nur einer Definition von
Werbekompetenz (Advertising Literacy) im Kontext von IM, sondern auch eines Er-
hebungsinstrumentes, welches diese Kompetenz bei Jugendlichen erfassen kann.

Daher wird im Folgenden Advertising Literacy im Kontext von IM theoretisch
verortet, bevor bestehende Erhebungsinstrumente zur Erfassung von Advertising
Literacy untersucht werden. Daraufhin wird das initiale Erhebungsinstrument erlau-
tert, welches von den Autor:innen entwickelt wurde, um Advertising Literacy von
Jugendlichen im Kontext von IM zu erfassen. Hierbei wird ausser der theoretischen
Fundierung des Instruments auch die Gliederung in drei Dimensionen (konzeptuell,
evaluativ und anwendungsbezogen) erldutert. Daraufhin erfolgt die Operationali-
sierung der einzelnen Dimensionen und die Vorstellung der entsprechenden Skalen
sowie ihrer Items. Anschliessend wird die Validierung dieses Erhebungsinstruments
anhand einer Stichprobe von N=248 Jugendlichen erlautert. Abschliessend wird die
finale Version des modifizierten Erhebungsinstruments diskutiert.

2. Theoretischer und empirischer Ausgangspunkt

2.1 Advertising Literacy

Fiir Verbraucher:innen stellt es eine zunehmende Herausforderung dar, Uberzeu-
gungsversuche von Werbung zu interpretieren und einen fiir sie angemessenen
Umgang damit zu finden. Daher ist es zentral, dass sie die Fahigkeit besitzen, Wer-
bung kritisch zu reflektieren und einer unbewussten Beeinflussung entschieden
entgegenzutreten (Rozendaal et al. 2011). Es wird angenommen, dass eine hohere
Advertising Literacy Individuen befahigt, Beeinflussungsversuche von Werbung re-
flektierter zu verarbeiten (ebd.).

Das Konstrukt Advertising Literacy biindelt daher die Kenntnisse, Fahigkeiten
und Fertigkeiten, die fiir einen gesunden Umgang mit Werbung notwendig sind
(Livingstone und Helsper 2006; Young 2003; Rozendaal et al. 2011; Hudders et al.
2017). Um der Komplexitadt dieser Zusammenhange gerecht zu werden, wird Adver-
tising Literacy als multidimensionales Konstrukt verstanden (Boerman et al. 2018;
Ham, Nelson, und Das 2015).
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Eine Unterscheidung, die im Hinblick auf Advertising Literacy vorgenommen
wird, ist die Trennung einer dispositionalen und einer situationalen Form der Adver-
tising Literacy (Hudders et al. 2017). So bezieht sich Werbekompetenz zum einen
auf werbebezogenes Wissen (dispositional) und zum anderen auf die Fahigkeit, Wer-
bung in einer bestimmten Situation kritisch zu reflektieren (situational; ebd.) Die
situationale Advertising Literacy wird aktiviert, wenn eine Person mit Werbung kon-
frontiert wird und den Uberzeugungsversuch erkannt hat (ebd.). Sie spiegelt die An-
wendung der dispositionalen Fahigkeiten in einer konkreten Situation wider, womit
die situationale Komponente der Advertising Literacy durch die dispositionale Kom-
ponente aktiviert wird (De Jans, Hudders, und Cauberghe 2018; Hudders et al. 2017).

Die Grundlage fiir eine Konzeptualisierung der dispositionalen Komponente
der Advertising Literacy bildet das Persuasion Knowledge Model von Friestad und
Wright (1994). Es wurde bereits in verschiedenen Arbeiten auf den Werbekontext
Ubertragen (Ham, Nelson und Das 2015; Hudders et al. 2017; Rozendaal et al. 2011,
Wright, Friestad, und Boush 2005). Auf Grundlage dieses Modells unterscheiden
Hudders et al. (2017) eine kognitive (cognitive), eine einstellungsbezogene (affective
or attitudinal) und eine moralische (moral) Komponente der dispositionalen Adver-
tising Literacy. Boerman et al. (2018) hingegen teilen die dispositionale Komponente
der Advertising Literacy in eine konzeptuelle (entspricht der kognitiven Komponen-
te bei Hudders et al. 2017) und eine evaluative Komponente auf. In dieser Konzep-
tualisierung entspricht die evaluative Komponente der affektiven und moralischen
Komponente wie bei Hudders et al. (2017) beschrieben (Boerman et al. 2018).

Die dispositionale Komponente von Advertising Literacy beschreibt das Wissen
dariiber wie, wann und warum Werbung beeinflusst (Friestad und Wright 1994).
Dieses Wissen unterstiitzt ebenfalls dabei, auf Werbung so zu reagieren, dass die
eigenen Ziele erreicht werden konnen (Friestad und Wright 1994; Rozendaal et al.
2011). Die Méglichkeiten, die Individuen wihlen, um auf Uberzeugungsversuche zu
reagieren, werden als Coping-Strategien bezeichnet (Boerman et al. 2018; Friestad
und Wright 1994; Hudders et al. 2017). Hierbei kdonnen kognitive, emotionale und
physische Reaktionen auf Werbung erfolgen, die zur Kontrolle iber die Wirkung der
Uberzeugungsversuche bestehen (Friestad und Wright 1994). Eine Form des Copings
beziiglich Uberzeugungsversuchen ist der Widerstand gegeniiber Werbung (Friestad
und Wright 1994; Evans, Wojdynski, und Grubbs Hoy 2019; Kirmani und Campbell
2004). In bisherigen Arbeiten zu Advertising (Literacy) wurden hierbei Widerstands-
strategien von Fransen, Smit und Verlegh (2015) herangezogen (Wojdynski und
Evans 2020; De Jans, Hudders, und Cauberghe 2018), in welchen zwischen den Wi-
derstandsstrategien Vermeidung von Werbung (avoidance), Hinterfragen von Wer-
bung (contesting) und Bestdrken bei Konfrontation mit Werbung (empowering) un-
terschieden wird (Fransen, Smit, und Verlegh 2015).
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Vor allem Kindern und Jugendlichen féllt ein reflektierter Umgang mit Wer-
bung schwer. Da ihre kognitiven Fahigkeiten noch nicht ausgereift sind und ihnen
Erfahrung im Umgang mit Werbung fehlt (Naderer und Matthes 2016; Radesky et al.
2020), ist Advertising Literacy bei Jugendlichen noch nicht vollstandig ausgepragt
und entsteht erst im Lauf des Lebens (Friestad und Wright 1994; Rozendaal, Opree,
und Buijzen 2016). Da Jugendliche allerdings eine wichtige Zielgruppe fiir Werbe-
treibende geworden sind und viele von diesen ihre Werbung explizit an Jugendliche
richten (De Jans, Hudders, und Cauberghe 2018), ist bedeutend, dass Jugendliche
einen kritischen Umgang mit Werbung erlernen und somit die Méglichkeit haben,
unerwiinschten Uberzeugungsversuchen zu widerstehen (ebd.).

2.2 Advertising Literacy im Kontext von Influencer:innen-Marketing

Advertising Literacy gewinnt eine besondere Bedeutung, sobald sich redaktionelle
Inhalte eines Mediums, die keine Verkaufsabsicht verfolgen, mit persuasiven Inhal-
ten von Werbebotschaften verschranken, die eine Anregung zum Konsum beinhal-
ten (Granados 2016; Hudders et al. 2017; Lampert, Schulze, und Dreyer 2021; Lou,
Ma, und Feng 2021; Radesky et al. 2020). Die unscharfe Trennung von Werbung und
redaktionellen oder unterhaltenden Inhalten, wie sie bei der sogenannten verdeck-
ten Werbung typisch ist, kann die Fahigkeit, Werbung zu erkennen, und die Mobili-
sierung von Coping-Strategien beeintrachtigen (Evans, Wojdynski, und Grubbs Hoy
2019). Daher gehen Wojdynski und Evans (2020) im Rahmen des von ihnen entwickel-
ten CARE-Modells (Covert Advertising Recognition and Effects) fiir den Umgang mit
verdeckter Werbeform davon aus, dass domdnenspezifisches Persuasionswissen
notwendig ist, um kritisch mit Werbung umgehen zu konnen.

Eine besondere Form der verdeckten Werbung, auf die mittlerweile eine Mehr-
heit von Werbetreibenden zurlickgreift, stellt das Influencer:innen-Marketing dar
(De Veirman, Cauberghe, und Hudders 2017; Borchers 2019). Denn dadurch, dass die
Werbebotschaften von Influencer:innen nur schwer von nicht-werbebezogenen In-
halten zu unterscheiden sind, werden Personen im Umgang mit dieser Werbung vor
neue Herausforderungen gestellt (Evans, Wojdynski, und Grubbs Hoy 2019). Da IM
auf einem okonomischen Modell fusst, nach dem sowohl Influencer:innen als auch
finanzierende Unternehmen das Ziel anstreben, Geld zu verdienen (Campbell und
Farrell 2020; Haenlein et al. 2020; Leung, Gu, und Palmatier 2022), verfolgen Werbe-
inhalte von Influencer:innen eindeutige Persuasionsabsichten (Jahnke 2021; Knoll
2015) und verwenden umfassende Strategien wie u.a. Produktplatzierungen, Pro-
dukttests, Tutorials, Rabattaktionen und Gewinnspiele (Deges 2018; Jahnke 2018;
Kost und Seeger 2020; Kriiger 2021). Daher wird bezugnehmend auf das CARE-Modell
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von Wojdynski und Evans (2020) deutlich, dass in Anbetracht von IM im Vergleich zu
anderen Formen der Werbung ein spezifisches Wissen zur Identifikation von werbli-
chen Inhalten erforderlich ist (Lampert, Schulze, und Dreyer 2021).

2.3 Bestehende Erhebungsinstrumente zu Advertising Literacy

Um einschatzen zu kdnnen, wie hoch die Advertising Literacy von Jugendlichen im
Kontext des IM ausgepragt ist, bedarf es eines Erhebungsinstruments, welches die-
se Kompetenz bei Jugendlichen erfassen kann.

De Jans, Cauberghe und Hudders (2018) entwickeln Skalen fiir Jugendliche im
Alter von 12 bis 18 Jahren, welche drei Dimensionen der Dispositional Advertising
Literacy (cognitive, affective, moral) durch Selbstauskunft erfassen. Zudem werden
diese drei Dimensionen durch Skalen erganzt, die Widerstandsstrategien gegentiber
Werbung nach Fransen, Smit und Verlegh (2015) erfassen.

Aufgrund der Vielzahl unterschiedlicher Formen von Werbung ist es notwendig,
Operationalisierungen von Advertising Literacy zu entwickeln, die sich auf spezi-
fische Erscheinungsformen von Werbung konzentrieren (Rozendaal, Opree, und
Buijzen 2016). Als Positivbeispiel ist hier die Arbeit von Boerman et al. (2018) zu er-
wahnen, die sich auf die Integration kommerzieller Inhalte bezieht, z. B. die bewuss-
te Hervorhebung von Marken und Produkten, in nicht-kommerzielle Medieninhalte
wie beispielsweise Computerspiele. Das entwickelte Instrument (PKS-SC) umfasst
insgesamt 9 Skalen, die sich in eine konzeptuelle und eine evaluative Dimension un-
tergliedern lassen. In dieser Operationalisierung von Advertising Literacy werden
Widerstandsstrategien zum Umgang mit Werbung zur Validierung des Konstrukts
herangezogen (Boerman et al. 2018).

Diese beiden Erhebungsinstrumente sind allerdings aus mehreren Griinden nicht
umfassend fir die Erfassung von Advertising Literacy bei Jugendlichen im Kontext
von IM geeignet. Zum einen messen die Instrumente, beispielsweise der Fragebogen
von De Jans, Hudders und Cauberghe (2018), das Konstrukt lediglich durch subjek-
tive Selbstaussagen. Zum anderen erfassen die Skalen, die das Konstrukt der Wer-
bekompetenz liber Selbsteinschatzungen hinaus erfassen, die Besonderheiten des
IM nicht, wodurch spezifische Aspekte der Advertising Literacy in diesem Kontext
nicht abgedeckt werden. So erhebt beispielsweise das Instrument von Boerman et
al. (2018) das 6konomische Modell, welches hinter gesponserten Inhalten steht. Die-
ses Modell unterscheidet sich jedoch vom 6konomischen Modell des IM, welches
sich durch die Verflechtung von Plattform, Auftraggeber:in und Influencer:in aus-
zeichnet und in den vielféltigen Strategien dieser Werbeform zeigt. Des Weiteren
beinhaltet keines der Erhebungsinstrumente Coping-Strategien als Dimension von
Advertising Literacy. Diese Dimension scheint jedoch zentral, wenn man die theo-
retische Fundierung Advertising Literacy berlicksichtigt (Friestad und Wright 1994;
Rozendaal et al. 2011; Hudders et al. 2017).
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3. Entwicklung des Erhebungsinstruments

3.1 Theoretische Fundierung des Konstrukts

Die im vorherigen Kapitel genannten Griinde (Selbsteinschatzung, Kontext, Coping-
Strategien) zeigen, dass fiir die Erfassung von dispositionaler Advertising Literacy
bei Jugendlichen im Kontext von IM, welche auch Coping-Strategien einbezieht,
kein bestehendes Instrument umfanglich geeignet ist. Daher wird im Folgenden die
Adolescent Advertising Literacy Scale - Influencer Marketing (AALS-IM) vorgestellt,
ein neu entwickeltes Erhebungsinstrument, welches dispositionale Advertising Li-
teracy bei 14- bis 18-Jahrigen erfasst und auf den bisher vorgestellten Theorien auf-
baut. Die Erfassung der dispositionalen Komponente dieser Kompetenz ist sinnvoll,
da sie die Grundlage flir einen kompetenten Umgang mit IM darstellt, indem sie im
konkreten Anwendungsfall die situationale Komponente aktiviert.

Als Ausgangspunkt flir die Entwicklung dient das Instrument PKS-SC von
Boerman et al. (2018), welches bereits fiir Sponsored Content, eine andere Form der
verdeckten Werbung, entwickelt wurde.

Das neu entwickelte Instrument AALS-IM ist analog zu Boerman et al. (2018) in
eine konzeptuelle Dimension (conceptual) und eine evaluative Dimension (evaluative)
unterteilt, wobei die evaluative Dimension die einstellungsbezogene (attitudinal)
und moralische (moral) Dimension verbindet.

Ein wesentlicher Unterschied zu bisherigen Operationalisierungen ist die Be-
ricksichtigung von Widerstandsstrategien im Umgang mit IM (Coping-Strategie) in
Form der anwendungsbezogenen Dimension.

Daher wird fir das Instrument AALS-IM angenommen, dass sich Advertising Li-
teracy Jugendlicher im Kontext von IM in die drei Dimensionen (konzeptuell, evalu-
ativ, anwendungsbezogen) gliedert, die auch empirisch voneinander trennbar sind.
Diesen Dimensionen sind, basierend auf der theoretischen Fundierung des Kons-
trukts, hypothetische Facetten zugeordnet. In der konzeptuellen Dimension finden
sich sowohl Facetten zum Wissen tiber IM als auch eine Facette zum Erkennen des
IM, da sich beide Kompetenzstufen (Wissen und Erkennen) dem kognitiven Aspekt
der Kompetenz zuordnen lassen. Facetten, die eine Haltung oder Einstellung in Be-
zug auf die Werbeform erfassen, gehdren der evaluativen Dimension an. Andere Fa-
cetten, die Widerstandsstrategien bei IM widerspiegeln, werden unter der anwen-
dungsbezogenen Dimension zusammengefasst. Tabelle 1 fiihrt die hypothetischen
Facetten mit Erlauterung der zugrundeliegenden Theorie auf.
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Dimen- | Facetten Erlauterung der Facetten Fundierung | Weitere Quellen
sion
1 |Erkennenvon Werbung durch Influncer:iinnen | (Boermanet | (die medienanstal-
Influencer:innen- von anderen Inhalten der al. 2018) ten 2022; Fuchs und
Marketing Influencer:innen unterscheiden Hahn 2018)
konnen.
2 | Wissen lber Ver- Persuasions- und Verkaufsab- (Jahnke 2021; Knoll
kaufs- und Persuasi- | sichten in der Werbung von 2015)
onsabsichten Influencer:innen verstehen
konnen.
3 | Wissen Uber Persua- | Taktiken von Influencer:innen, (Deges 2018; Jahnke
sionstaktiken welche beeinflussen und so zum 2018; Kost und
= Kauf anregen sollen, verstehen Seeger 2020; Kriiger
[} .
3 konnen. 2021)
Q.
"E.’ 4 | Wissen lber das Das 6konomische Modell, (Campbellund
g okonomische Modell | welches hinter der Arbeit von Farrell 2020;
des IM Influnecer:innen steht, verste- Haenlein et al. 2020;
hen kdnnen. Leung, Gu und
Palmatier 2022; Van
Dam und Van Reij-
mersdal 2019)
5 | Wissen lber die Den Einfluss des IM auf die eige-
Beeinflussung von | ne Person reflektieren kdnnen.
IM auf sich selbst
6 | Wissen Uiber die Den Einfluss des IM auf andere
Beeinflussungvon | Personen reflektieren kdnnen.
IM auf andere
7 | Skepsis gegenliber | Die Tendenz zum Zweifel am (Boerman et
IM Wahrheitsgehalt von IM wird al.2018)
> erfasst.
S |8 | Beurteilungder Die Uberzeugung der morali-
o Angemessenheit schen Angemessenheit von IM
w von IM wird erfasst.
9 | Zustimmung zu IM Die generelle Haltung zu IM wird
erfasst.
10 |VermeidungvonIM |Es wird erfasst, ob Jugendliche | (Fransen,
g,o IM aus dem Weg gehen. Smit und
g 11 | Hinterfragung des IM | Es wird erfasst, ob Nachrichten Verlegh 2015)
2 mit Persuasionsabsicht im Kon-
%D text von IM hinterfragt werden.
g 12 | Selbstbestarkung Es wird erfasst, ob sich Jugend-
E bei IM liche selbst bestarken, wenn sie
< mit Persuasion im Kontext von
IM konfrontiert werden.
Tab.1: Hypothetische Facetten des AALS-IM und die Quellen ihrer Operationalisierung.
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Anhand dieser theoretischen Grundlage kann definiert werden, wann eine ju-
gendliche Person in Bezug auf IM nach einem dispositionalen Verstandnis von
Advertising Literacy als kompetent eingestuft werden kann. Eine Person gilt als
kompetent, wenn sie Influencer:innen-Marketing erkennen kann, liber Wissen zu
Verkaufs- und Persuasionsabsichten von IM verfligt, Wissen liber Persuasionstak-
tiken von IM aufweist, Wissen liber das 6konomische Modell hinter IM hat, die Be-
einflussung von IM reflektieren kann, IM skeptisch hinterfragen kann, IM in seiner
Angemessenheit beurteilen kann und sie die eigene Zustimmung zu IM beleuchten
kann. Eine jugendliche Person ist dariiber hinaus als kompetent einzustufen, wenn
sie Coping-Strategien anwenden kann, um in der Konfrontation mit IM weiterhin die
eigenen Ziele zu verfolgen. So kann die Anwendung von Widerstandsstrategien in
Form des Vermeidens, Hinterfragens und Bestadrkens als kompetentes Handeln ge-
wertet werden.

3.2 Operationalisierung des Konstrukts

Die Dimensionen der Advertising Literacy von Jugendlichen im Kontext von IM wer-
den in Tabelle 2 mit den entsprechenden Skalen dargestellt. Hierfiir dient das Er-
hebungsinstrument PKS-SC (Boerman et al. 2018) als Grundlage fiir die Skalen 1-9.
Die Auswahl der Skalen und der dazugehdrigen Items aus dem urspriinglichen In-
strument ist entsprechend den Dimensionen des AALS-IM und ihrer Facetten the-
oriegeleitet angepasst. Die Skalen 1-4 erforderten, zusatzlich zu einer Anpassung
des Wortlauts, das Hinzuziehen weiterer Quellen aus dem Bereich des IM, da sich
die Skalen in ihrem Inhalt im Vergleich zur Skala von Boerman et al. (2018) unter-
schieden (siehe Tabelle 1). Die Skalen 5-9 wurden ausschliesslich in ihrem Wortlaut
an den Kontext des IM angepasst. Die Skalen der anwendungsbezogenen Dimensi-
on wurden aufgrund neu erarbeiteter Facetten hinzugefiigt und orientieren sich an
den Uberlegungen zu Widerstandsstrategien von Fransen, Smit und Verlegh (2015).
Die Items wurden neu entwickelt und in ihrer Formulierung an die Items zu Wider-
standsstrategien von De Jans, Hudders und Cauberghe (2018) angelehnt.

Die Reihenfolge der Skalen ist in Anlehnung an Boerman et al. (2018) sorgsam
gewahlt, um Effekte, die sich aus der Abfolge der Fragen ergeben kdonnten, zu mini-
mieren.

Die Operationalisierung des Konstrukts Advertising Literacy erforderte ein
mehrstufiges Vorgehen.

Wenn die Ubersetzung von Items ins Deutsche notwendig war, wurde die Metho-
de der Riickliibersetzung mit vier muttersprachlichen Personen in beiden Sprachen
eingesetzt (International Test Commission 2017).
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Zur Uberprifung der Inhaltsvaliditdt wurden Interviews mit fiinf Expert:innen
gefiihrt (Blihner 2021), die sich in ihrer beruflichen Tatigkeit mit den Auswirkun-
gen des IM auf Jugendliche auseinandersetzen. Im Rahmen der Interviews wurde
diesen Expert:innen der entwickelte Fragebogen vorgelegt und sie sollten ihre Ein-
schatzung daruber abgeben, ob die Items messen, was sie messen sollen. Anhand
der Interviewaussagen wurden inhaltliche Anpassungen am Erhebungsinstrument
vorgenommen, bevor es drei Jugendlichen (14 und 18 Jahre und weiblich, 16 Jahre
und mannlich) fir ein kognitives Interview vorgelegt wurde (ebd.). Um Verstandnis-
schwierigkeiten bei der Anwendung im Feld zu vermeiden, wurden die befragten
Jugendlichen gebeten, ihre personliche Auslegung der vorgelegten Fragen und Ant-
wortmoglichkeiten zu erlautern.

Nach Integration der Rickmeldungen, bestand das initiale Erhebungsinstru-
ment aus insgesamt 68 Items. Das vollstandige Erhebungsinstrument in dieser ers-
ten Version ist im Anhang verfligbar (Tabelle Al).

In den nachfolgenden Analysen wird Uberpriift, inwiefern das vorgestellte Er-
hebungsinstrument AALS-IM nach den Gutekriterien quantitativer Forschung als
reliabel und valide einzuschatzen ist. Hier hat die vorliegende Studie das Ziel, die
faktorielle Struktur, die interne Konsistenz und in ersten Ansatzen die Konstruktva-
liditat der AALS-IM zu untersuchen.
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Dimen- | Facetten Item- | Beispielitems Skalierung/Kodierung
sionen anzahl
1 |Erkennenvon 10 Johannes ist Influencer. In seiner Heimatstadt gibt | Dichotome Antwortkategorie:
Inluencer:innen-Mar- | Invers: | es ein tolles Fast-Food-Restaurant. Heute war er Javs. Nein
keting (Erkennen)? 1,5,7,8 | mal wieder dort und hat ein TikTok dariiber ver&f-
. L Falsch=0
fentlicht, welche Burger er in diesem Restaurant Richtio=1
am liebsten isst. Fiir das Video erhalt er von dem lchtig=
Restaurant kein Geld.
Muss Johannes das als Werbung markieren?
2 | Wissen uber Verkaufs- |6 Marken werden von Influencer:innen erwahnt
und Persuasionsab- Invers: |oder gezeigt, damit ich Produkte der Marke haben
_ sichten (Absichten) 3,4 mochte.
:13_), 3 | Wissen liber Persuasi- |8 Influencer:innen versuchen, mich zu beeinflussen,
E; onstaktiken (Taktiken) |Invers: |indem sie auf dem eigenen Kanal Gewinnspiele
S 1,3,5 |anbieten.
< ; o ; 1.
4 | Wissen iiber das ko- |8 Wenn Marken nicht mehr fiir den Inhalt von Stimme (iberhaupt nicht zu=1;
nomische Modell des | Invers: | Influencer:innen zahlen diirften, dann miissten Stimme voll und ganz zu=1
IM (6konomisches 4,5,6 |sichviele Influencer:innen eine andere Arbeit Niedrige Kompetenz=1
Modell) suchen. Hohe Kompetenz=7
5 | Wissen Uber die Be- 5 Wenn ich Marken bei Influencer:innen sehe, beein-
einflussung von IM auf flusst mich das, ohne dass ich es merke.
sich selbst (Selbst)
6 | Wissen liber die Be- 5 Andere Leute haben eine Marke oder ein Pro-
einflussung von IM auf dukt gekauft, nachdem sie es bei einem/einer
andere (Andere) Influencer:in gesehen hatten.
7 | Skepsis gegniber IM 5 E Ich denke, dass Influencer:innen bezahlte Wer-
. © .
(Skepsis) g |bungmachenist... o Semantisches Differential
% Unglaubwiirdig - Glaubwiirdig Niedrige Skepsis=1
‘% 8 | Beurteilung der An- 7 —% Ich denke, dass Influencer:innen bezahlte Wer- Hohe Skepsis=7
= gemessenheit von IM % bung machen ist... Hohe Angemessenheit=1
ke (Angemessenheit) S | Nicht angemessen - Angemessen Niedrige Angemessenheit=7
=]
9 | Zustimmungzu IM 5 | g |Ichdenke,dass Influencer:innen bezahlte Wer- Hohe Zustimmung=1
(Zustimmung) % bung machen ist... Niedrige Zustimmung=7
= | Langweilig - Interessant
10 | Vermeidungvon IM 3 Wenn Influencer:innen in einem Video/Post fiir ein
un)D (Vermeiden) Produkt werben, klicke/swipe ich weg.
g 11 | HinterfragungdesIM |3 Wenn mir die Werbung meines/meiner Stimme tiberhaupt nicht zu=1,
3 (Hinterfragen) Invers: | Lieblingsinfluencer:in geféllt, dann informiere ich | Stimme voll und ganz zu=7
%D 2 mich an anderer Stelle iiber das Produkt. Keine Anwendung von Strate-
2 |12 | Selbstbestarkungbei |3 Wenn mir die Werbung meines/meiner glen=ld s o
2 Inluencer:innen-Mar- Lieblingsinfluencer:in gefallt, dann erinnere ich Anwendung von Strategien=7
< keting (Bestarken) mich daran, dass ich mich eigentlich nicht beein-
flussen lassen mochte.

Anmerkung.?Diese Skala wurde mithilfe von Fallvignetten erhoben.

Tab. 2:
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4, Methode

4.1 Stichprobe

Im Marz 2023 wurden 277 Jugendliche im Alter von 14 bis 18 Jahren mithilfe eines
Onlinefragebogens befragt, die zuvor durch ein Marktforschungsinstitut (Bilendi &
respondi) innerhalb Deutschlands rekrutiert worden waren. Nach der Uberprifung
des Datensatzes ergab sich eine Stichprobengrdosse von N=248 (67% weiblich, 32%
mannlich, 1% divers). Das durchschnittliche Alter der Befragten war M,  =15.98
Jahre (§D=1.50). Die Stichprobe bestand aus 87% Schiiler:innen (Hauptschule 5%,
Realschule 19%, Gymnasium 66%, Gemeinschaftsschule 6%, Sonstiges 4%), 7% Stu-
dierenden, 4% Auszubildenden und 2% Berufstatigen.

4.2 Statistische Analysen

Zunéchst wurden invers formulierte Items rekodiert (Kelava und Moosbrugger

2020). Daraufhin wurden zur Uberpriifung der Validitat und der Reliabilitit des ent-

wickelten Erhebungsinstruments AALS-IM verschiedene Analysen durchgefiihrt, die

im Folgenden erlautert werden.

Die Facette Erkennen stellt im Instrument einen Sonderfall dar, da sie durch den
Einsatz von zehn Fallvignetten erhoben wurde. Zu Beginn der Analysen wurde daher
die Itemschwierigkeit dieser Fallvignetten untersucht.

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

1. Zuerst wurde eine konfirmatorische Faktorenanalyse (Maximum-Likelihood)
durchgefiihrt, um die theoretisch angenommene Struktur der AALS-IM zu liber-
priifen (Biihner 2021, Eid, Gollwitzer und Schmitt 2017). Hier bildeten die Items
einer Dimension einen Faktor, sodass das Modell drei Faktoren enthielt. Die Fa-
cette Erkennen wurde aufgrund der Erfassung mittels Fallvignetten nicht einbe-
zogen.

2. Da diese konfirmatorische Faktorenanalyse mit Blick auf die Modellpassung kei-
ne zufriedenstellenden Ergebnisse lieferte, folgte eine explorative Faktorenana-
lyse aller metrischen Items (Maximum-Likelihood; Quartimin-Rotation) um zu
analysieren, wie viele Faktoren sich zusammenfassen lassen (Eid, Gollwitzer und
Schmitt 2017).

3. Items, die in der explorativen Analyse auf einen Faktor geladen haben und sinn-
vollinterpretiert werden konnten, wurden zu einer Dimension zusammengefasst.
Anschliessend wurden die Items einer Dimension erneut in einer explorativen
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Faktorenanalyse lberprift, um die Struktur des Instruments weiter zu identifi-
zieren. Hier sollte sich zeigen, ob die Items in unterschiedliche Facetten der liber-
geordneten Dimension unterteilt werden kdnnen.

4. ltems, die in den explorativen Analysen auf einen gemeinsamen Faktor gela-
den haben, wurden zu Subskalen zusammengefasst. Fir jede Subskala wurde
ein Summenscore berechnet, um nachfolgend deskriptive Statistiken der ent-
wickelten Skalen zu berechnen (Eid, Gollwitzer und Schmitt 2017; Moosbrugger
et al. 2020). Die Reliabilitat wurde mittels Cronbachs Alpha geschéatzt (Gade,
Schermelleh-Engel und Werner 2020).

5. Umdie Validitdt des Instrumentes weiterfiihrend zu untersuchen, wurden korre-
lative Zusammenhange innerhalb einzelner Dimensionen und zwischen diesen
betrachtet.

Die Berechnung der Faktorenanalyse erfolgte durch die Anwendung der Soft-
ware Mplus8 (Version 1.8.7). Mithilfe von SPSS (Version 28) wurden die deskriptiven
Statistiken, die Reliabilitatswerte sowie die korrelativen Zusammenhange analy-
siert.

5. Ergebnisse

5.1 Auswertung der Fallvignetten

In Tabelle 3 sind die Ergebnisse der Fallvignetten der Facette Erkennen in Form der
Itemschwierigkeit dargestellt. Anhand der Iltemschwierigkeit kann beurteilt werden,
wie viele Jugendliche diese Vignetten richtig eingestuft haben. Bei der Betrachtung
der Ergebnisse fallt allerdings auf, dass die Werte der Items 2, 3,4 und 10 iber einem
Wert von .90 liegen, was als sehr hoch anzusehen ist. Der Mittelwert der Gesamtska-
la (Summenscore) ist mit M=.82 (SD=.15) ebenfalls als hoch einzustufen. Fiir das
finale Erhebungsinstrument werden alle Items beibehalten.
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Itemschwierigkeit P

Erkennenl .68
Erkennen2 .98
Erkennen3 .93
Erkennen4 .95
Erkennen5 .88
Erkennen6 .75
Erkennen7 .51
Erkennen8 73
Erkennen9 .89
Erkennenl0 .95
Anmerkung. N=248.

Tab.3: Auswertung Fallvignetten.

5.2 Konfirmatorische Faktorenanalyse

Die theoretisch angenommene 3-faktorielle Struktur des Messinstruments (konzep-
tuell, evaluativ, anwendungsbezogen) wurde mittels einer konfirmatorischen Fak-
torenanalyse Uberprift. Zur Uberpriifung der Modellgiite werden verschiedene Fit-
Indizes herangezogen. Ein RMSEA und ein SRMR-Wert unter 0.08 gelten bei Stichpro-
ben unter 250 als gut (Brown 2015; Hu und Bentler 1999). Der CFl und TLI sprechen
dann fur eine gute Modellanpassung, wenn sie einen Wert grosser als 0.95 aufweisen
(Hu und Bentler 1999).

Fiir die Gesamtstichprobe (N=248) wurden mittels konfirmatorischer Faktoren-
analyse folgende Fit Indices ermittelt: RMSEA: 0.094; CFl: 0.613; TLI: 0.598; SRMR:
0.140. Anhand dieser Kriterien wird deutlich, dass das Modell den Anforderungen
nicht entspricht und die Struktur der Dimensionen des AALS-IM liberpriift werden
sollte.

5.3 Explorative Faktorenanalyse zur Ermittlung der Dimensionen

Um eine Modifikation der entwickelten Struktur der Dimensionen vorzunehmen,
wurde im nachsten Schritt eine explorative Faktorenanalyse mit allen 58 metrischen
Items des Erhebungsinstruments durchgefiihrt.

Zur Auswahl der Faktorenanzahl werden Modelle mit unterschiedlicher Anzahl
an Faktoren verglichen und es wird das Modell gewahlt, das den zuvor beschrie-
benen Modellgiitekriterien entspricht, die kleinste Zahl an Faktoren aufweist und
inhaltlich interpretierbar ist (Eid, Gollwitzer und Schmitt 2017; Geiser 2011).
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Items, die auf einem Faktor mit einem Absolutbetrag grosser als 0.30 laden und
nicht gleichzeitig auf einem anderen Faktor (sog. Cross-Loading; >.3 oder +/-.1)
laden, werden in diesen Faktor eingeschlossen. Zudem muss die Zuordnung des
Items zum Faktor inhaltlich interpretierbar sein (Costello und Osborne 2005; Eid,
Gollwitzer und Schmitt 2017).

M SD F1 F2 F3

Absicht Abs1 6.25 1.131 .520 .030 -.011

Abs2 6.44 .942 .604 -.007 -.092

Abs3 5.54 1.563 .319 .095 -.198

Abs4 5.67 1.271 .548 -.015 -.129

Abs5 5.69 1.233 497 .009 -.129

Abs6 4.13 2.081 .011 .094 -.137

Taktik Taktl 441 1.745 .281 212 -.157

Takt2 5.95 1.263 .640 -.085 -.215

Takt3 2.64 1.614 -311 -.025 .130

Takt4 6.04 1.114 .650 .020 -.133

Takt5 5.14 1.587 .262 .017 -.101

Takt6 5.93 1.149 .670 -.083 -.140

Takt7 5.42 1.471 .524 -.067 -.238

Takt8 5.78 1.208 .545 .039 141

= Okonomisches Modell | Oekl 5.69 1.404 571 .154 -.088
*3_ Oek2 4.08 1.729 .154 -.064 -.180
E Oek3 4.87 1.477 .129 .053 -.202
x Oek4 5.29 1.488 .338 .280 -.088
Oek5 5.6 1.591 .396 .081 -.180

Oek6 5.10 1.537 .230 277 -.202

Oek7 5.63 1.393 .567 .071 -.088

Oek8 4.98 1.538 .363 .239 -.059

Selbst Selbstl 3.75 1.759 .030 -.087 .815

Selbst2 4.08 1.751 .162 .027 .627

Selbst3 3.90 2.110 .068 .005 741

Selbst4 3.79 1.984 147 -.069 720

Selbst5 5.04 1.851 436 -.106 .518

Andere Anderel 5.56 1.209 718 .016 .286

Andere2 5.50 1.139 .670 .040 .245

Andere3 5.57 1.308 .698 .013 .256

Andere4 5.54 1.243 .709 .049 212

Andere5 5.77 1.238 .709 .031 .304
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M SD F1 F2 F3
Skepsis Skepl 4.13 1.710 .081 .681 -.067
Skep2 4.40 1.589 131 755 -.095
Skep3 4.38 1.600 .102 718 -.120
Skep4 4.31 1.631 .055 .709 -.023
Skep5 4.26 1.516 115 .804 .013
Angemessenheit Angl 3.75 1.633 -.144 .899 .071
Ang2 3.48 1.718 -.145 .886 .084
2 Ang3 3.98 1.569 -.071 .916 .076
% Ang4 3.92 1.571 -.048 .954 118
>

w Ang5 4.05 1.714 .033 677 =171
Ang6 3.97 1.515 -.038 913 .048
Ang7 4.29 1.469 .015 .890 .041
Zustimmung Zustl 4.15 4.08 .055 .823 -.081
Zust2 3.94 1.686 .069 671 -.241
Zust3 4.15 1.760 .083 .519 =371
Zust4 4.08 1.841 .095 .509 -.336
Zust5 4.79 1.655 .219 .534 -.227
Vermeiden Verml 4.50 1.996 .078 .069 -.324
c Verm2 4.62 1.710 .218 -.020 -.457
g” Verm3 4.62 1.715 .166 .014 -.426
g Hinterfragen Fragenl 4.30 1.796 .192 -.122 403
%D Fragen2 4.16 1.786 .016 .348 -.398
g Fragen3 3.61 1.684 .012 -.150 .024
; Bestarken Bestl 4.69 1.583 .148 -.071 -.159
Best2 3.23 1.936 -.163 -.145 201
Best3 4.94 1.731 177 -.240 -.257

Anmerkungen. M=Mittelwert, SD=Standardabweichung, RMSEA=0.081, SRMR=0.063, N=248.

Tab. 4: Explorative Faktorenanalyse aller metrischen Items (Quartiminkriterium).

In den berechneten Analysen zeigt sich bei einem Modell mit drei Faktoren ein
akzeptabler Fit (RMSEA: 0.081; SRMR: 0.063). Zudem kdnnen die drei Faktoren, die
in Tabelle 4 dargestellt sind, sinnvoll interpretiert werden. Der erste Faktor spiegelt
die konzeptuelle Dimension des Instruments wider. Einige der urspriinglich ange-
dachten Items missen aus der Operationalisierung der Dimension ausgeschlossen
werden, da sie zuvor aufgestellte Kriterien (Ladungshohe; Cross-loading) verfehlen
(Abs6; Takt 1, 3, 5; Oek 2, 3, 6; Selbst 1-5; Andere5). Zudem wird ersichtlich, dass die
Facette Selbst, die der konzeptuellen Dimension zugeordnet war, nicht auf diesen
Faktor ladt. Vier Items dieser Facette bilden im Modell den dritten Faktor und stel-
len somit einen eigenstandigen Faktor dar, der fortan reflexionsbezogene Dimension
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genannt wird. Auch das Item Fragenl konnte aufgrund der ausreichend hohen La-
dung diesem Faktor zugeordnet werden, allerdings wurde es aufgrund fehlender
inhaltlicher Interpretierbarkeit ausgeschlossen. Den zweiten Faktor des Modells bil-
den alle Items, die anfénglich der evaluativen Dimension zugeordnet wurden. Aus
diesem Grund kann die Operationalisierung dieser Dimension unverandert beibe-
halten werden. Das Item Fragen2 ladt ebenfalls ausreichend hoch auf diesen Faktor.
Allerdings kann diese Ladung inhaltlich nicht sinnvoll interpretiert werden, weshalb
dieses Item dem Faktor nicht zugeordnet wird. Die anwendungsbezogene Dimensi-
on kann nicht als Faktor identifiziert werden. Aus diesem Grund werden diese Items
aus dem Erhebungsinstrument und den weiteren Analysen ausgeschlossen. Fiir die
folgenden Analysen ergeben sich die Faktoren konzeptuelle Dimension (Absl, Abs2,
Abs3, Abs4, Abs5, Takt2, Takt4, Takt6, Takt7, Takt8, Oekl, Oek4, Oek5, Oek7, Oeks,
Anderel, Andere2, Andere3, Andere4), evaluative Dimension (Skepl, Skep2, Skep3,
Skep4, Skep5, Angl, Ang2, Ang3, Ang4, Ang5, Ang6, AngT7, Zustl, Zust2, Zust3, Zust4,
Zust5) und reflexionsbezogene Dimension (Selbstl, Selbst2, Selbst3, Selbst4).

Zusatzlich zu den Faktorladungen werden in Tabelle 4 auch die Mittelwerte und
Standardabweichungen fiir jedes verwendete Item als psychometrische Kennwerte
berichtet (Hartmann und Reinecke 2013).

5.4 Explorative Faktorenanalysen zur Ermittlung der Facetten

Um die Struktur innerhalb der zuvor gefundenen Faktoren genauer zu uberpriifen,
wurden die zuvor extrahierten Faktoren konzeptuell und evaluativ erneut faktori-
siert. Da der Faktor reflexionsbezogen nur vier Items umfasste, wurde hier auf eine
weitere Zerlegung verzichtet.

Die Vorgehensweise zur Modellauswahl und der Zusammenstellung der Fakto-
ren entspricht der Beschreibung aus Kapitel 5.2.

Die Ergebnisse der explorativen Faktorenanalyse (RMSEA: 0.073; SRMR: 0.034)
fur die konzeptuelle Dimension werden in Tabelle 5 dargestellt. Hier zeigen sich vier
Faktoren, die den Facetten Absichten (F1), Taktiken (F2), Okonomisches Modell (F4)
und Andere (F3) zugeordnet werden kénnen. Allerdings wird das Item Oek8 aus dem
Erhebungsinstrument und somit aus den weiteren Analysen ausgeschlossen, da es
anders als erwartet, auf Faktor 2 statt auf Faktor 4 ladt, was nicht sinnvoll interpre-
tiert werden kann.
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F1 F2 F3 F4
Absicht Abs1 .769 .022 -.010 .022
Abs2 .831 -.038 .059 .039
Abs3 434 .016 -.082 .079
Abs4 444 210 132 -.108
Abs5 .669 .092 -.048 .002
Taktik Takt2 -.038 .808 -.036 .025
Takt4 192 .539 .062 .014
Takt6 .104 .660 .069 -.034
Takt7 .008 524 .073 -.054
Takt8 .038 .678 -.034 -.001
Okonomisches Modell Oek1 -.023 .292 181 404
Oek4 .055 -.032 -.049 .817
Oek5 .025 -.011 .073 .601
Oek7 -.052 301 181 .387
Oek8 -.075 371 .022 .220
Andere Anderel -.042 .016 .892 .034
Andere2 -.043 .003 .854 -.025
Andere3 .139 .008 717 -.038
Andere4 .044 -.029 .802 .019
Anmerkungen. RMSEA=0.073, SRMR=0.034, N=248.

Tab.5: Explorative Faktorenanalyse konzeptuelle Dimension (Quartiminkriterium).

In Tabelle 6 sind die Ergebnisse der explorativen Faktorenanalyse fiir alle Items
der evaluativen Dimension dargestellt. Ein Modell mit vier Faktoren zeigt einen ak-
zeptablen Fit (RMSEA=0.076, SRMR=0.014). Zudem sind drei der vier Faktoren sinn-
voll interpretierbar (Faktor 1, 2 und 3), da sie die drei theoretisch angenommenen
Facetten dieser Dimension widerspiegeln. Die Ladungen der Items Ang5, Ang6, Ang7
und Zust1 sind nicht eindeutig oder nicht sinnvoll interpretierbar. Daher werden die-
se Iltems aus dem Erhebungsinstrument und weiteren Analysen ausgeschlossen. Der
vierte Faktor wird verworfen, da lediglich ein Item ohne hohe Nebenladungen auf
diesen Faktor ladt.
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F1 F2 F3 F4
Skepsis Skepl 797 .045 .002 -.028
Skep2 .805 .041 .029 .062
Skep3 .928 -.029 .042 -.048
Skep4 .905 -.004 -.030 -.047
Skep5 .710 .099 -.022 -.162
Angemessenheit Angl .079 .845 .023 -.021
Ang2 .001 971 .020 -.112
Ang3 .028 791 .018 139
Ang4 .097 .736 .015 .165
Ang5 -.077 .369 .536 .090
Angé .066 .495 115 407
Ang7 .215 .268 116 .505
Zustimmung Zustl 242 313 214 .261
Zust2 242 113 .636 -.032
Zust3 .001 .026 .907 -.044
Zust4 -.034 -.045 .950 .019
Zust5 275 -.138 A57 .250
Anmerkungen. RMSEA=0.076, SRMR=0.014; N=248.

Tab.6: Explorative Faktorenanalyse evaluative Dimension (Quartiminkriterium).

Nach Abschluss der explorativen Analysen steht ein faktoranalytisch gepriftes
Instrument zur Erfassung der Advertising Literacy von Jugendlichen im Kontext von
IM zur Verfligung. Es enthalt 45 Items und 9 Facetten, im Vergleich zur Ausgangsver-
sion mit 68 Items und 12 Facetten. Die Dimensionen konzeptuell und evaluativ blie-
ben bestehen, wahrend die Dimension anwendungsbezogen wegfiel und eine neue
Dimension Reflexionsbezogen hinzugefligt wurde. Mithilfe der anschliessenden Be-
trachtung der deskriptiven Statistik, der Schatzer der Reliabilitdt und der Korrelati-
onen zwischen einzelnen Skalen wurde das Erhebungsinstrument weiter verfeinert.

5.5 Deskriptive Statistik und Reliabilitdt

Die deskriptiven Statistiken der finalen Skalen finden sich in Tabelle 7. Um einen
Uberblick iiber die Dimensionen als Ganzes zu erhalten, wurde sowohl fiir die kon-
zeptuelle (Konz) als auch fiir die evaluative (Eval) Dimension liber alle Facetten hin-
weg ein Gesamtscore gebildet. In die konzeptuelle Dimension wurde die Facette
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Erkennen aufgrund der Erfassung durch Fallvignetten nicht einbezogen. Fiir die kon-
zeptuelle Dimension zeigt sich ein hoher Mittelwert von M=5.74 und eine geringe
Standardabweichung von SD=.78, was auf eine niedrige Itemschwierigkeit schlie-
ssen lasst.

Bei der evaluativen Dimension fallt der Mittelwert M=4.12 geringer aus und
weist eine hohere Standardabweichung von SD=1.32 auf, weshalb von einer hohe-
ren Itemschwierigkeit ausgegangen werden kann.

Die reflexionsbezogene Dimension (Selbst), gemessen durch eine Facette, zeigt
einen Mittelwert von M=3.88 und eine Standardabweichung von SD=1.16. Hier ist
der Mittelwert deutlich niedriger und die Standardabweichung hoher als in der kon-
zeptuellen Dimension, weshalb im Vergleich von einer hoheren Itemschwierigkeit
der darin enthaltenen Items ausgegangen werden kann.

Betrachtet man die Mittelwerte der Skalen, die der konzeptuellen Dimension zu-
geordnet werden, liegen diese zwischen M=5.39 und M=6.08 und weisen mit Stan-
dardabweichungen zwischen SD=.93 und SD=1.11 eine ausreichend hohe Streuung
auf (Skala Erkennen durch Fallvignetten als Sonderfall ausgenommen).

In der evaluativen Dimension zeigen die Skalen Mittelwerte zwischen M=3.78
und M=4.30 sowie Standardabweichungen zwischen SD=1.44 und SD=1.52.

Die Reliabilitat der metrischen Skalen, geschéatzt durch Cronbachs Alpha, ist fiir
alle erstellten Skalen als zufriedenstellend einzustufen (zwischen =.748 und =.951),
da eine Skala miteinem Wertvon >.7 das Merkmal reliabel misst (Gade, Schermelleh-
Engel und Werner 2020).

M | SD | (1) |(1.1)(1.2)|(2.3)|(1.4)|(1.5)| (2) (3) (3.1)](3.2) | (3.3)
1 Konz 5.74 | .78 | .894
1.1 |Erk .82 | .15 | .21**
1.2 |Abs 6.08 | .93 |.74**|.18"* | .817
1.3 | Takt 5.82 | .95 |.83**|.21** | .57** | .814
1.4 | Oek 5.39 | 1.05 | .74** | .18** | .38** | .50** | .748
1.5 |Andere | 5,55 | 1.11 | .77**| .07 |.44**|.50** | .42* | .895
2 Selbst | 3.88 | 1.61 | .17** | -.05 | .09 .04 | -.01 | .40* | .868
3 Eval 412|132 | .14* | .18**| .10 12 [ .31%* | -.06 | -37** | 951
3.1 | Skep 4.30 | 1.44 | .19** | .19** | .13* | .14* | .34™* | -.01 | -.28"* | .91** | .936
3.2 |Ang 3.78 | 152 | .04 | .05 .04 | -01 |.22**| -.09 | -.29** | .90™* | .74™* | .951
3.3 | Zust 424|151 | .142 | .24**| .08 | .16* |.26™* | -.05 | -.43** | .85"* | .64™* | .65"" | .893
Anmerkungen. M=Mittelwert, SD=Standardabweichung; *p .05, **p .01; N=248.

Tab.7: Deskriptive Statistik, Reliabilitdten und Korrelationen.
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5.6 Korrelative Zusammenhdnge

Die Uberpriifung der divergenten Validitat verlangt, dass die einzelnen Dimensionen
eigene Konstrukte widerspiegeln (Eid, Gollwitzer und Schmitt 2017). Daher wurden
in einem letzten Analyseschritt korrelative Zusammenhange zwischen den Skalen
mittels Produkt-Moment-Korrelation berechnet. Dabei entspricht eine Korrelation
von |r, |=.10 einem schwachen, eine Korrelation von |r, |=.30 einem mittleren und

eine Korrelation von |r, |=.50 einem starken Zusammenhang (ebd.).
Allerdings werden nicht nur Zusammenhange zwischen den Dimensionen, sondern
auch innerhalb einer Dimension analysiert (s. Tabelle 7).

Betrachtet man die Korrelationen zwischen den Dimensionen, fallt auf, dass die
Gesamtskalen der konzeptuellen und der evaluativen Dimension eine Korrelation
von r=.14. aufweisen.

Die reflexionsbezogene Dimension (Selbst) zeigt einen positiven Zusammen-
hang mit der konzeptuellen Dimension (r=.17). Allerdings korreliert sie in einem mo-
deraten Masse negativ mit der evaluativen Dimension (r=-.37) und zeigt auch einen
negativen Zusammenhang mit den einzelnen Facetten der evaluativen Dimension.
Das bedeutet, dass Jugendliche, die eine hohe Auspragung in der Reflexionsbezoge-
nen Dimension zeigen, tendenziell eine geringere Skepsis, eine hohere Angemessen-
heit und eine hohere Zustimmung zu Advertising Literacy aufweisen. Dies steht im
Widerspruch zu den Erwartungen, da fiir eine hohe Advertising Literacy sowohl eine
hohe Auspragung in der evaluativen Dimension als auch eine hohe Auspragung in
der reflexionsbezogenen Dimension angenommen wird. Aus dem Grund kénnte man
theoriegeleitet erwarten, dass eine hohere Auspragung in der reflexionsbezogenen
Dimension auch zu einer hoheren Auspragung in der evaluativen Dimension flihrt.
Da dies nicht der Fall ist und die reflexionsbezogene Dimension lediglich empirisch,
nicht theoretisch begriindet wurde, wird diese Dimension aufgrund fehlender in-
haltlicher Interpretierbarkeit vorerst wieder aus dem Instrument ausgeschlossen.

Innerhalb der konzeptuellen Dimension korrelieren die Skalen Absicht, Taktik,
O6konomisches Modell und Andere moderat bis stark miteinander. Eine Ausnahme
bildet die Facette Erkennen, die mithilfe von Fallvignetten erhoben wurde. Diese
korreliert nur gering mit den anderen Facetten dieser Dimension und mit der Ge-
samtskala der konzeptuellen Dimension (r=.21). Daher bleibt offen, inwiefern diese
Facette tatsachlich der konzeptuellen Dimension zugeordnet werden kann. Sie wird
im finalen Erhebungsinstrument beibehalten.

Auch innerhalb der evaluativen Dimension zeigen die Facetten untereinander
eine hohe Korrelation.
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6. Diskussion

Der Definition des Konstrukts Advertising Literacy von Jugendlichen im Kontext von
Influencer:innen-Marketing (IM), folgte die Operationalisierung dieser Kompetenzin
Form des Erhebungsinstruments Adolescent Advertising Literacy Scale - Influencer
Marketing (AALS-IM). Mit einer Analyse der Validitat und der Reliabilitat des entwi-
ckelten Instruments wurde dessen Giite Uiberprift.

Durch eine konfirmatorische und drei explorative Faktorenanalysen wurde die
Struktur des initialen Instruments angepasst und wurden Items bzw. Skalen aus-
geschlossen, die in den statistischen Analysen empirisch nicht bestatigt werden
konnten. Aufgrund weiterfiihrender Analysen der deskriptiven Statistik und der
korrelativen Zusammenhange wurde diese Struktur zusatzlich verandert, da auch
hier einzelne Skalen nicht den statistischen Anforderungen entsprochen haben. Die
interne Konsistenz der Skalen liegt im akzeptablen bis guten Bereich und deutet auf
eine reliable Erfassung hin.

Die finale Version der AALS-IM unterscheidet eine konzeptuelle von einer eva-
luativen Dimension und besteht aus acht Facetten, die jeweils durch eine Skala
abgebildet sind. Flinf Skalen sind der konzeptuellen Dimension zuzuordnen (Erken-
nen von Influencer:innen-Marketing (1), Wissen lber Verkaufs- und Persuasions-
absichten (2), Wissen Uber Persuasionstaktiken (3), Wissen liber das 6konomische
Modell dieser Werbeform (4), Einschatzung des Einflusses von Influencer:innen-
Marketing (5)). Drei Skalen gehdren zur evaluativen Dimension (Skepsis gegeniiber
Influencer:innen-Marketing (6), Beurteilung der Angemessenheit dieser Werbeform
(7), Zustimmung zu diesem Phdanomen (8)). Insgesamt stehen 41 Items zur Verfi-
gung, wodurch die Kompetenz der Advertising Literacy im Kontext von IM bei Ju-
gendlichen zukiinftig in ihrer Multidimensionalitat erhoben werden kann. Eine Auf-
listung aller Items befindet sich im Anhang (Tabelle A2).

Allerdings ist anzumerken, dass die Itemanzahl des Instruments aufgrund der
statistischen Analysen stark reduziert wurde (41 statt 68) und auch eine Dimension
(anwendungsbezogen) weggefallen ist. Eine ausfiihrliche Riickbindung an die the-
oretische Fundierung, wie sie zu Beginn des Beitrages dargelegt wurde, konnte in
dieser Validierung nicht realisiert werden. Daher ist es in der zukiinftigen Weiterent-
wicklung des Instrumentes wichtig, die theoretischen Uberlegungen zum Konstrukt
in den Fokus zu nehmen und hier die Basis fiir weitere Verfeinerung zu legen, um die
Erfassung des Konstrukts in seiner gesamten Komplexitdt zu gewdahrleisten und so
eine Inhaltsvaliditat sicherzustellen (Moosbrugger und Kelava 2020a).

In Bezug auf die Grenzen des vorliegenden Beitrags sind einige weitere Gesichts-
punkte zu berlicksichtigen. Es stellt sich beispielsweise die Frage, ob manche Items
aus der konzeptuellen Dimension fir die Zielgruppe zu einfach sein kénnten, obwohl
eine ausreichend hohe Streuung in den Skalen zu erkennen ist. Besonders bei den
Fallvignetten gibt es einige Items, die von fast allen Befragten richtig beantwortet
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wurden. In weiterfihrenden Analysen konnte ein Augenmerk auf die ltemschwierig-
keit einzelner Items gelegt werden und das Erhebungsinstrument durch die Uberar-
beitung der auffalligen Items verfeinert werden. Die Skala Erkennen, die mithilfe der
Fallvignetten erhoben wurde, konnte aufgrund ihrer besonderen Form nicht in die
Faktorisierung aufgenommen werden. In einer Weiterentwicklung des Erhebungs-
instruments konnte diese Skala in ihrer Form den anderen Skalen der Dimension
angepasst werden.

Zudem ist die Testokonomie, die sich unter anderem auf den zeitlichen Aufwand
eines Instruments bezieht, ein Gltekriterium quantitativer Erhebungsverfahren
(ebd.). Das entwickelte Instrument misst Advertising Literacy im Kontext von IM um-
fassend und ist daher mit 41 Items im Einsatz zeitaufwendig. Die zukiinftige Ver-
wendung der verschiedenen Skalen muss schliesslich nach inhaltlichen und 6kono-
mischen Gesichtspunkten erfolgen. Fiir eine 6konomische Anwendung kdnnte das
Instrument auf jene Skalen reduziert werden, die auf den Faktor der konzeptuellen
und der evaluativen Dimension am hochsten laden. So konnten auch wechselnde
Instruktionen und Anker vermieden werden. Aufgrund hoher Korrelation zwischen
der kognitiven Dimension und ihrer Facette Taktik - beziehungsweise der Korre-
lation zwischen der evaluativen Dimension und ihrer Facette Skepsis - scheint es
gerechtfertigt, die Dimensionen jeweils sparsam durch ihre Facetten zu erfassen.
Die Entwicklung einer 6konomischeren Version des hier vorgestellten Instruments
ist zudem als gewinnbringend einzustufen, da dann ein Einsatz in Studien moglich
wirde, die eine Erfassung unterschiedlicher Konstrukte anstreben, und das Messen
der Advertising Literacy im Kontext von Influencer:innen-Marketing nur einen Teil
der Erhebung darstellt.

Ausserdem ist zu berticksichtigen, dass das entwickelte Instrument nur die dis-
positionale Komponente der Advertising Literacy erfasst. Da aber erst die situative
Komponente das kompetente Handeln in einer spezifischen Situation zeigt, kann
die ausschliessliche Erfassung der dispositionalen Komponente keinen umfassen-
den Blick auf das Konstrukt der Advertising Literacy bieten. In zukiinftigen Arbeiten
sollte es daher folglich auch darum gehen, ein ergdnzendes Instrument zu entwi-
ckeln, welches die situationale Komponente dieser Kompetenz misst.

Fiir die Erfassung von Advertising Literacy unter jugendlichen Teilnehmenden,
ist die Zielgruppe des Erhebungsinstrumentes mit einer Altersspanne von 14 bis 18
Jahren breit gefasst. Obwohl der Fragebogen im Rahmen von kognitiven Interviews
mit Jugendlichen im Alter zwischen 14 und 18 Jahren auf Verstandlichkeit Giberpriift
wurde, kdnnte es sein, dass die sprachlichen Formulierungen des Instruments nicht
fur die gesamte Zielgruppe geeignet sind.
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Es ist bedeutsam zu beachten, dass es sich bei der Stichprobe nicht um eine
Zufallsstichprobe handelt, da eine vorherige Registrierung bei dem kooperierenden
Marktforschungsinstitut notwendig war, um an der Studie teilzunehmen. Zudem
setzt sich die Stichprobe der Erhebung mehrheitlich aus Schiiler:innen zusammen,
die ein Gymnasium besuchen, was die Reprasentativitat einschrankt.

Dariiber hinaus ist anzumerken, dass die psychometrische Uberpriifung von Er-
hebungsinstrumenten ein komplexes Vorhaben ist, das verschiedene Schritte und
vielfaltige Analyseverfahren beinhaltet (Moosbrugger und Kelava 2020b). Die durch-
geflihrten Berechnungen sind nur ein Teil dessen, was in der Uberpriifung von Erhe-
bungsinstrumenten moglich ist. Hier fallt vor allem die eingeschrankte Uberprifung
der Konstruktvaliditat ins Gewicht (Schermelleh-Engel, Geiser und Burns 2020).

Auch bleiben Fragen zum Zusammenhang zwischen beiden untersuchten Di-
mensionen und innerhalb dieser Konstrukte offen. So ist beispielsweise aufgrund
der abweichenden Zielsetzung des Beitrags unklar geblieben, inwiefern eine Dimen-
sion eine andere bedingt oder ob es nicht doch einen g-Faktor gibt, der beide Di-
mensionen beeinflusst. Auch die Facetten innerhalb einer Dimension (konzeptuell/
evaluativ) konnten beziiglich ihrer Zusammenhange untersucht werden. So bleibt in
diesem Beitrag beispielsweise unklar, ob sich die Facetten einer Dimension hierar-
chisch anordnen lassen und sich somit bedingen.

Zum anderen hat die Entwicklung der anwendungsbezogenen Dimension des
Konstrukts in Form von Widerstandsstrategien als Abbildung von Coping den em-
pirischen Analysen nicht standgehalten. Da die Coping-Strategien allerdings in den
Modellen zu Advertising Literacy verankert sind, gilt es nach neuen Lésungen zu su-
chen, wie diese Dimension empirisch erfasst werden kann. In den Faktorenanalysen
hat sich hingegen eine Dimension gezeigt, die als Reflexionsbezogene Dimension
in die weiteren Analysen aufgenommen wurde. Aufgrund von Auffalligkeiten in der
Korrelation mit anderen Skalen des Instruments wurde diese Dimension nicht in die
finale Version des Instruments aufgenommen. Zukiinftige Analysen sollten sich in-
haltlich intensiver mit Items dieser reflexionsbezogenen Dimension befassen und
untersuchen, was diese Dimension misst und ob/wie sie in die Operationalisierung
von Advertising Literacy im Kontext von IM aufzunehmen ist.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass der vorliegende Beitrag zum Dis-
kurs der Erfassung von Medienkompetenz substanziell beitrdgt, da er bestehende
Erhebungsinstrumente im Rahmen aktueller Selbstverstandlichkeiten und Phano-
menen der Digitalisierung, hier IM, untersucht und in Anlehnung an neue Problem-
stellungen weiterentwickelt und anpasst. Durch die ausgearbeitete Definition der
Advertising Literacy Jugendlicher im Kontext von IM kann die empirisch liberpriifte
Operationalisierung des Konstrukts zudem zur Theorieentwicklung in diesem Be-
reich grundlegend beitragen.
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Facette

Items

Antwort-
kategorie

Konzeptuell

Erkennen von Inluencer:innen-Marketing

Influencer:innen nutzen die Sozialen Medien, um Werbung fiir bestimmte
Produkte zu machen. In Deutschland gibt es fiir Influencer:innen eine Pflicht,
die Nutzer:innen darauf hinzuweisen, wenn sie fiir ein Produkt Werbung ma-
chen. Das nennt man Kennzeichnungspflicht. Die folgenden Fragen beziehen
sich auf diese Kennzeichnungspflicht. Bitte gib bei den folgenden Szenarien
eine Einschatzung ab, ob der/die Influencer:in das als Werbung markieren
muss.

Erkl

Johannes ist Influencer. In seiner Heimatstadt gibt es ein tolles Fast-Food-
Restaurant. Heute war er mal wieder dort und hat ein TikTok dariber ver-
offentlicht, welche Burger er in diesem Restaurant am liebsten isst. Fiir das
Video erhdlt er von dem Restaurant kein Geld.

Erk2

Aline ist Influencerin. Sie entwickelt gemeinsam mit einer bekannten Mode-
Marke eine Kollektion. Nun ladt Aline ein YouTube-Video hoch, indem sie ihre
Arbeit mit der Marke und die neue Kollektion vorstellt. Fiir die Zusammenar-
beit erhalt Aline Geld.

Erk3

Juliaist Influencerin. Sie bekommt von einem teuren Label kostenlos eine
Uhr zugesendet und darf sie behalten. Das Label bittet sie, die Uhr in ihrer
Story auf Instagram zu zeigen und dariiber zu sprechen.

Erk4

Marco ist Influencer. In einem seiner Videos nennt er einen Rabattcode fiir
einen Online-Shop, in dem man einen Schokoriegel kaufen kann. Fiir jeden
verkauften Riegel erhélt er einen Euro.

Erk5

Hanna ist Influencerin. lhre Freundin Lena mochte nun auch Influencerin
werden. 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.

Erk6

Anselm ist Influencer. Er produziert einen Podcast liber gesunde Erndhrung.
Damit er Geld verdienen kann, hat er sich eine bekannte Supermarkt-Kette
als Sponsor ausgesucht. Sie zahlen ihm fiir jede Folge 200 Euro. Dafiir ver-
weist Anselm in seinen Podcast-Folgen immer wieder auf die Supermarkt-
Kette.

Erk7

Ein bekanntes Sport-Label hat einen Instagramkanal. Hier zeigt die Marke
ihre neue T-Shirt-Kollektion.

Erk8

Emma ist Influencerin. Sie hat im Internet einen neuen Protein-Shake ent-
deckt, den sie nun immer nach ihren Workouts 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 erzahlt.

Erk9

Sebastian ist Influencer. Er wird von einem teuren Wellnesshotel eingeladen,
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 erzdhlen. Deshalb |ddt er ein paar Tage nach dem Urlaub ein Video
liber seinen Aufenthalt im Hotel hoch.

Erk10

Lars ist Influencer. In seinen Reels zeigt er immer wieder die Schuhe einer
bekannten Marke. Jedes Mal, wenn er die Schuhe in einem Reel zeigt, erhalt
er von der Marke 300 Euro.

Muss ... das als
Werbung markie-
ren?

Ja/Nein
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Di-
: Antwort-
men- | Facette Items .
. kategorie
sion
é Marken bezahlen Influencer:innen manchmal dafiir, dass sie ihre Marke in
2 den Sozialen Medien erwdhnen oder zeigen (Geld oder andere Gegenleistun-
o gen wie Geschenke).
g Bitte gib an, inwieweit du den folgenden Aussagen zustimmst:
o Marken werden von Influencer:innen erwdhnt oder gezeigt, .... . .
2 C — - Siebenstufige
5 g |Absl ...damit ich Produkte der Marke haben mdchte. Skalierung (Stim-
n ..
"é -2 | Abs2 ... damit ich Produkte der Marke kaufe. me tberhaupt
Nel i - Sti
_ﬁr-, © | Abs3 ... damit ich kritisch tiber die Marke nachdenke* nicht zu; Stimme
= voll und ganz zu)
E Abs4 ... damit ich mich mit Freund:innen tber die Marke austausche.
’2 Abs5 ... damit ich mich an die Marke erinnere, wenn ich ein neues Produkt kaufen
2 maochte.
= = Abs6 ...damit ich mich auch zu dhnlichen Produkten anderer Marken informiere.*
4;3; Marken bezahlen Influencer:innen manchmal dafiir, dass sie ihre Marke in
“E’ den Sozialen Medien erwdhnen oder zeigen (Geld oder andere Gegenleistun-
8 - gen wie Geschenke).
I Was denkst du, wie Influencer:innen versuchen, dich zu beeinflussen? Bitte
% gib an, inwieweit du den folgenden Aussagen zustimmst: Influencer:innen
*g versuchen, mich zu beeinflussen, indem sie ...
2 | Taktl ... sicherstellen, dass ich klar erkennen kann, dass es Werbung ist* Siebenstufige
i X . Skalierung (Stim-
g Takt2 ... mir klar machen, dass es mir mit dem Produkt gut geht. me (iberhaupt
e | Takt3 ... Rabattcodes sehr lange laufen lassen* nicht zu; Stimme
(]
3 Takt4 ... direkt einen Link zum Online-Shop posten. voll und ganz zu)
c
g Takt5 ... die Produkte nur ein einziges Mal erwdhnen.*
R4
= Takt6 ... die Produkte in ihrem Alltag zeigen.
Takt7 ... auf dem eigenen Kanal Gewinnspiele anbieten.
Takt8 ... einen Post dariiber erstellen, wie sie das Produkt getestet haben.
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Di-

Antwort-
men- | Facette Items .
R kategorie
sion
Fir die folgenden Fragen nehmen wir an, dass man es Influencer:innen ver-
bietet, Werbung fiir Marken/Produkte zu machen. Dann wére es nicht mehr
= erlaubt, dass Influencer:innen Geld von Marken erhalten, damit sie Werbung
g fuir die Marke machen.
z Inwieweit stimmst du den folgenden Aussagen zu oder nicht zu?
3 Wenn Marken nicht mehr fiir den Inhalt von Influencer:innen zahlen diirften,
2 dann...
[0}
S Oekl ... wilirde es weniger Influencer:innen geben. Siebenstufige
2 . .
IS Oek2 .. miissten die Nutzer:innen fiir den Inhalt der Influencer:innen bezahlen. Skalierung (Stim-
e " irden die Infl - id q " duzi me (berhaupt
% Oek3 .. wurden die Influencer:innen Videos zu anderen Themen produzieren. nicht zu; Stimme
Q Oek4 .. wiirden Influencer:innen genau gleich viele Videos/Posts produzieren. voll und ganz zu)
; Oek5 .. wirde sich in den Sozialen Medien gar nichts verandern
0
2 Oek6 ... wiirden die Influencer:innen trotzdem Werbung fiir die Produkte machen,
2 auch wenn sie dafiir kein Geld erhalten.*
K%
= Oek7 ... miissten sich viele Influencer:innen eine andere Arbeit suchen.
Oek8 ... wissten viele Influencer:innen nicht mehr, zu welchen Themen sie Videos/
Posts produzieren sollen.
< o0 Inwieweit stimmst du den folgenden Aussagen zu oder nicht zu?
> c
*;-). § . |Selbstl | Wennich Marken bei Influencer:innen sehe, beeinflusst mich das.
1%
g % % Selbst2 | Wenn ich Marken bei Influencer:innen sehe, beeinflusst mich das, ohne dass ) )
< @ 2 ich es merke. S|ebgnstuflge .
@S A - B . Skalierung (Stim-
o 2 |Selbst3 | Ichhabe eine Marke oder ein Produkt gekauft, nachdem ich es bei einem/ me Gberhaupt
> ; .
g ; einer Influencer:in gesehen hatte. nicht zu; Stimme
5 T |Selbst4 |Ich mochte eine Marke mehr, nachdem ich sie bei einem/einer Influencer:in | voll und ganz zu)
§ g gesehen hatte.
§ Selbst5 | Ich kenne bestimmte Marken, weil ich sie bei einem/einer Influencer:in gese-
hen habe.
s Inwieweit stimmst du den folgenden Aussagen zu oder nicht zu?
Eo Anderel |Wenn andere Leute Marken bei Influencer:innen sehen, werden sie davon
2 beeinflusst.
wv
= % Andere2 | Wenn andere Leute Marken bei Influencer:innen sehen, werden sie davon Siebenstufige
-% e beeinflusst, ohne dass sie es bemerken. Skalierung (Stim-
‘3 ug Andere3 | Andere Leute haben eine Marke oder ein Produkt gekauft, nachdem sie es bei | M€ Uberhagpt
52 einem/einer Influencer:in gesehen hatten. nicht zu; Stimme
g = voll und ganz zu
:JGJ; Andere4 | Andere Leute mochten eine Marke mehr, nachdem sie diese bei einem/einer g )
s Influencer:in gesehen hatten.
g Andere5 | Andere Leute kennen bestimmte Marken, weil sie diese bei einem/einer

Influencer:in gesehen hatten.
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bi- Antwort-
men- | Facette Items .
. kategorie
sion
Marken bezahlen dafiir, dass Influencer:innen die Marke in den Sozialen
Medien zeigen oder erwdhnen (Geld oder andere Gegenleistungen wie Ge-
- schenke). Dann miissen Influencer:innen in den Posts angeben, dass es sich
= beim gezeigten Inhalt um Werbung handelt.
_8 Was ist deine Meinung zu dieser bezahlten Werbung von Influencer:innen?
go Ich denke, dass Influencer:innen bezahlte Werbung machen ist... Semantisches
& | Skepl Unehrlich - Ehrlich lefere.ntlal
k% (7-stufig)
4 | Skep2 Nicht vertrauenswiirdig - Vertrauenswiirdig
n Skep3 Unglaubwiirdig - Glaubwiirdig
Skep4 Nicht wahrheitsgemass - Wahrheitsgemass
Skep5 Unaufrichtig - Aufrichtig
Marken bezahlen dafiir, dass Influencer:innen die Marke in den Sozialen
% Medien zeigen oder erwdhnen (Geld oder andere Gegenleistungen wie Ge-
Q schenke). Dann missen Influencer:innen in den Posts angeben, dass es sich
2 beim gezeigten Inhalt um Werbung handelt.
< Was ist deine Meinung zu dieser bezahlten Werbung von Influencer:innen?
g Ich denke, dass Influencer:innen bezahlte Werbung machen ist...
>
= % Angl Nicht angemessen - Angemessen Semantisches
= 80 . Differential
Ang2 Nicht okay - Ok
._%J % ng It 0%y & (7-stufig)
g Ang3 Falsch - Richtig
%D Ang4 Nicht korrekt - Korrekt
TQ Ang5 Nicht erwiinscht - Erwiinscht
g Ang6 Nicht anstandig - Anstandig
Ang7 Nicht ehrenhaft - Ehrenhaft
Marken bezahlen dafiir, dass Influencer:innen die Marke in den Sozialen
Medien zeigen oder erwdhnen (Geld oder andere Gegenleistungen wie Ge-
schenke). Dann missen Influencer:innen in den Posts angeben, dass es sich
= beim gezeigten Inhalt um Werbung handelt.
N Was ist deine Meinung zu dieser bezahlten Werbung von Influencer:innen?
0 Ich denke, dass Influencer:innen bezahlte Werbung machen ist... Semantisches
] . .
€ | Zustl Schlecht - Gut lefere_ntlal
£ (7-stufig)
*g Zust2 Nicht ansprechend - Ansprechend
N Zust3 Langweilig - Interessant
Zust4 Nicht unterhaltsam - Unterhaltsam
Zust5 Aufdringlich - Unaufdringlich
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Di-

innere ich mich daran, dass ich auch ohne das Produkt ein toller Mensch bin.

Antwort-
men- | Facette Items kategorie
sion g
= Inwieweit stimmst du den folgenden Aussagen zu oder nicht zu?
?E Verml Ich folge keinen Influencer:innen, die auf ihren Social-Media-Kanalen viel Siebenstufige
&0 Werbung machen. Skalierung (Stim-
c .
3 Verm2 Wenn Influencer:innen in einem Video/Post fiir ein Produkt werben, klicke/ | me tiberhaupt
'g swipe ich weg. nicht zu; Stimme
s vollund ganz zu
9 Verm3 Wenn Influencer:innen in einem Video/Post fiir ein Produkt werben, hére/ g )
schaue ich gar nicht richtig zu.
- Inwieweit stimmst du den folgenden Aussagen zu oder nicht zu?
SC_JD 5 Fragenl | Wenn mir die Werbung meines/meiner Lieblingsinfluencer:in gefallt, dann . .
S o informiere ich mich an anderer Stelle iiber das Produkt. Siebenstufige
@ > . X - . - - Skalierung (Stim-
g“ 3, |Fragen2 |Wenn mir die Werbung melngs/melner Llet.)llvr.wgsmfluencer:ln gefallf, dann me iiberhaupt
E g vertraue ich darauf, dass er/sie die Wahrheit tiber das Produkt sagt. nicht zu; Stimme
S £ |Fragen3 |Wenn mir die Werbung meines/meiner Lieblingsinfluencer:in gefallt, dann | voll und ganz zu)
E T frage ich mich, welche Strategien er/sie verwendet hat, um mich von dem
< Produkt zu {iberzeugen.
= Inwieweit stimmst du den folgenden Aussagen zu oder nicht zu?
3 Bestl Wenn mir die Werbung meines/meiner Lieblingsinfluencer:in gefallt, dann i .
8o erinnere ich mich daran, dass ich mich eigentlich nicht beeinflussen lassen | Siebenstufige
E méchte. Skalierung (Stim-
S T ] - . - B me liberhaupt
2 Best2 Wenn mir die Werbung.melnes/memer Lieblingsinfluencer:in geféllt, frage nicht zu; Stimme
g ich meine Eltern, was sie dazu sagen. voll und ganz zu)
% Best3 Wenn mir die Werbung meines/meiner Lieblingsinfluencer:in gefallt, dann er-
(%)

Anmerkung. *rekodierte ltems.

Tab. Al: Adolescent Advertising Literacy Scale - Influencer Marketing (AALS-IM) - Initiale Fassung.
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Di-
men-
sion

Facette

Items

Antwort-
kategorie

Konzeptuell

Erkennen von Inluencer:innen-Marketing

Influencer:innen nutzen die Sozialen Medien, um Werbung fiir bestimmte
Produkte zu machen. In Deutschland gibt es fiir Influencer:innen eine Pflicht,
die Nutzer:innen darauf hinzuweisen, wenn sie fiir ein Produkt Werbung ma-
chen. Das nennt man Kennzeichnungspflicht. Die folgenden Fragen beziehen
sich auf diese Kennzeichnungspflicht. Bitte gib bei den folgenden Szenarien
eine Einschatzung ab, ob der/die Influencer:in das als Werbung markieren
muss.

Erkl

Johannes ist Influencer. In seiner Heimatstadt gibt es ein tolles Fast-Food-
Restaurant. Heute war er mal wieder dort und hat ein TikTRok darliber ver-
offentlicht, welche Burger er in diesem Restaurant am liebsten isst. Fiir das
Video erhalt er von dem Restaurant kein Geld.

Erk2

Aline ist Influencerin. Sie entwickelt gemeinsam mit einer bekannten Mode-
Marke eine Kollektion. Nun ladt Aline ein YouTube-Video hoch, indem sie ihre
Arbeit mit der Marke und die neue Kollektion vorstellt. Fiir die Zusammenar-
beit erhalt Aline Geld.

Erk3

Julia ist Influencerin. Sie bekommt von einem teuren Label kostenlos eine
Uhr zugesendet und darf sie behalten. Das Label bittet sie, die Uhrin ihrer
Story auf Instagram zu zeigen und dariiber zu sprechen.

Erk4

Marco ist Influencer. In einem seiner Videos nennt er einen Rabattcode fiir
einen Online-Shop, in dem man einen Schokoriegel kaufen kann. Fiir jeden
verkauften Riegel erhalt er einen Euro.

Erk5

Hanna ist Influencerin. lhre Freundin Lena mochte nun auch Influencerin
werden. 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.

Erke

Anselm ist Influencer. Er produziert einen Podcast liber gesunde Erndhrung.
Damit er Geld verdienen kann, hat er sich eine bekannte Supermarkt-Kette
als Sponsor ausgesucht. Sie zahlen ihm fiir jede Folge 200 Euro. Dafiir ver-
weist Anselm in seinen Podcast-Folgen immer wieder auf die Supermarkt-
Kette.

Erk7

Ein bekanntes Sport-Label hat einen Instagramkanal. Hier zeigt die Marke
ihre neue T-Shirt-Kollektion.

Erk8

Emma ist Influencerin. Sie hat im Internet einen neuen Protein-Shake ent-
deckt, den sie nun immer nach ihren Workouts 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 erzahlt.

Erk9

Sebastian ist Influencer. Er wird von einem teuren Wellnesshotel eingeladen,
seinen Sommerurlaub dort zu verbringen. Er muss fiir die Ubernachtungen
im Hotel nicht bezahlen. Nach dem Urlaub soll er seinen Follower:innen von
dem Hotel erzéhlen. Deshalb |adt er ein paar Tage nach dem Urlaub ein Video
liber seinen Aufenthalt im Hotel hoch.

Erk10

Lars ist Influencer. In seinen Reels zeigt er immer wieder die Schuhe einer
bekannten Marke. Jedes Mal, wenn er die Schuhe in einem Reel zeigt, erhalt
er von der Marke 300 Euro.

Muss ... das als
Werbung markie-
ren?

Ja/Nein
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Di-
men-
sion

Facette

Items

Antwort-
kategorie

Konzeptuell

Marken bezahlen Influencer:innen manchmal dafiir, dass sie ihre Marke in
den Sozialen Medien erwdhnen oder zeigen (Geld oder andere Gegenleistun-
gen wie Geschenke).

Bitte gib an, inwieweit du den folgenden Aussagen zustimmst:

Influencer:in gesehen hatten.

e
©
>
4
&
2c
=] Marken werden von Influencer:innen erwédhnt oder gezeigt, ... Siebenstufige
P . .
= -2 | Absl .. damit ich Produkte der Marke haben mdéchte. Skalll'erung (Stim-
S o me liberhaupt
5 & |Abs2 ..damit ich Produkte der Marke kaufe. nicht zu: Stimme
> ’
& © |Abs3 ..damitich kritisch iber die Marke nachdenke* voll und ganz zu)
e
2 Abs4 .. damit ich mich mit Freund:innen tiber die Marke austausche.
[
2 Abs5 ...damit ich mich an die Marke erinnere, wenn ich ein neues Produkt kaufen
= machte.
- Marken bezahlen Influencer:innen manchmal dafiir, dass sie ihre Marke in
¢ den Sozialen Medien erwdhnen oder zeigen (Geld oder andere Gegenleistun-
x gen wie Geschenke).
*g Was denkst du, wie Influencer:innen versuchen, dich zu beeinflussen? Bitte
2 gib an, inwieweit du den folgenden Aussagen zustimmst: Influencer:innen Siebenstufige
< versuchen, mich zu beeinflussen, indem sie ... Skalierung (Stim-
2 .
@ Takt2 ... mir klar machen, dass es mir mit dem Produkt gut geht. me uberhagpt
o X - ) X nicht zu; Stimme
g Takt4 .. direkt einen Link zum Online-Shop posten. voll und ganz zu)
H)
< Takt6 .. die Produkte in ihrem Alltag zeigen.
.g Takt7 .. auf dem eigenen Kanal Gewinnspiele anbieten.
Takt8 .. einen Post dariiber erstellen, wie sie das Produkt getestet haben.
o Fiir die folgenden Fragen nehmen wir an, dass man es Influencer:innen ver-
5 bietet, Werbung fiir Marken/Produkte zu machen. Dann wére es nicht mehr
é erlaubt, dass Influencer:innen Geld von Marken erhalten, damit sie Werbung
S < fiir die Marke machen. ) )
El Inwieweit stimmst du den folgenden Aussagen zu oder nicht zu? Slebgnstuflge )
°3 Wenn Marken nicht mehr fiir den Inhalt von Influencer:innen zahlen diirften, | Skalierung (Stim-
c = dann me (iberhaupt
ST
573 B - A nicht zu; Stimme
o <2 |Oekl ... wiirde es weniger Influencer:innen geben. voll und ganz zu)
D
S Oek4 ... wiirden Influencer:innen genau gleich viele Videos/Posts produzieren*
2]
'é Oek5 ... wiirde sich in den Sozialen Medien gar nichts verdndern*
Oek7 ... mussten sich viele Influencer:innen eine andere Arbeit suchen.
5 Inwieweit stimmst du den folgenden Aussagen zu oder nicht zu?
[}
% g Anderel |Wenn andere Leute Marken bei Influencer:innen sehen, werden sie davon
% E beeinflusst. Siebenstufige
o = |Andere2 |Wenn andere Leute Marken bei Influencer:innen sehen, werden sie davon Skalierung (Stim-
T = beeinflusst, ohne dass sie es bemerken. me tberhaupt
] . g
S § Andere3 | Andere Leute haben eine Marke oder ein Produkt gekauft, nachdem sie es bei n/c:tzz, Stimme
S &0 einem/einer Influencer:in gesehen hatten. voll und ganz zu)
2]
'é 2 Andere4 | Andere Leute mochten eine Marke mehr, nachdem sie diese bei einem/einer
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Di-

: Antwort-
men- | Facette Items kategorie
sion 4

Marken bezahlen dafiir, dass Influencer:innen die Marke in den Sozialen
Medien zeigen oder erwahnen (Geld oder andere Gegenleistungen wie Ge-
= schenke). Dann miissen Influencer:innen in den Posts angeben, dass es sich
= beim gezeigten Inhalt um Werbung handelt. Was ist deine Meinung zu dieser
g bezahlten Werbung von Influencer:innen?
'go Ich denke, dass Influencer:innen bezahlte Werbung machen ist... Semantisches
& Skep1l Unehrlich - Ehrlich lefere.ntlal
K] (7-stufig)
3 | Skep2 Nicht vertrauenswiirdig - Vertrauenswiirdig
n Skep3 Unglaubwiirdig - Glaubwiirdig
Skep4 Nicht wahrheitsgemass - Wahrheitsgemass
Skep5 Unaufrichtig - Aufrichtig
E Marken bezahlen dafiir, dass Influencer:innen die Marke in den Sozialen
s Medien zeigen oder erwdhnen (Geld oder andere Gegenleistungen wie Ge-
ﬁ schenke). Dann miissen Influencer:innen in den Posts angeben, dass es sich
2 £ beim gezeigten Inhalt um Werbung handelt. Was ist deine Meinung zu dieser
E ‘é’n s bezahlten Werbung von Influencer:innen? Semantisches
ug; ; < Ich denke, dass Influencer:innen bezahlte Werbung machen ist... Differential
pA ~ | Angl Nicht angemessen - Angemessen (7-stufig)
é Ang2 Nicht okay - Okay
10:'3) Ang3 Falsch - Richtig
@ Ang4 Nicht korrekt - Korrekt
Marken bezahlen dafiir, dass Influencer:innen die Marke in den Sozialen
Medien zeigen oder erwahnen (Geld oder andere Gegenleistungen wie Ge-
= schenke). Dann miissen Influencer:innen in den Posts angeben, dass es sich
é beim gezeigten Inhalt um Werbung handelt. Was ist deine Meinung zu dieser
&0 bezahlten Werbung von Inf.luencer:innen? _ Semantisches
g Ich denke, dass Influencer:innen bezahlte Werbung machen ist... Differential
E | Zust2 Nicht ansprechend - Ansprechend (7-stufig)
é Zust3 Langweilig - Interessant
Zust4 Nicht unterhaltsam - Unterhaltsam
Zust5 Aufdringlich - Unaufdringlich

Anmerkung. *rekodierte ltems.

Tab. A2: Adolescent Advertising Literacy Scale - Influencer Marketing (AALS-IM) - Finale Fassung.
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