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Anmerkung zur Schreibweise

Zur Gewihrleistung einer besseren Lesbarkeit wird in der vorliegenden Arbeit auf eine gendergerechte
Schreibweise verzichtet. Wenn somit im Folgenden von Influencern, Rezipienten, Usern und Nutzern
gesprochen wird, sind damit ebenso weibliche sowie nonbinire Personen gemeint. Das verwendete ge-

nerische Maskulinum soll damit in dieser Arbeit fiir alle Geschlechter gelten.



1 Einleitung
,»Weillit du Malte, du bist eine tolle Seele. Ich bewundere deinen Mut, dein groB3es

Herz und wie konsequent du Dinge umsetzt. Danke, dass es dich gibt!“

(Kommentar einer Nutzerin auf einem Post von @maltezierden auf Instagram)

Die gesellschaftliche Kommunikation hat sich durch die Moglichkeiten und Potenziale der digitalen
Vernetzung fundamental gewandelt (Péttker, o. D., S. 21). Soziale Netzwerke wie Instagram und TikTok
schaffen einen 6ffentlichen digitalen Raum, der die massenmediale und die interpersonale Kommuni-
kation miteinander verbindet (Schmidt, 2018, S. 11) und so neue Interaktions- und Partizipationsmog-
lichkeiten fiir die Nutzer eréftnet (Meckel, 2008, S. 17). User konnen dabei Informationen und Einstel-
lungen mit anderen Nutzern teilen, gemeinsam neue Inhalte produzieren und durch die digitale Vernet-
zung ein groBes Publikum erreichen (Guddat & Hajok, 2020, S. 3-5). Die Digitalisierung bringt auch
neue kommunizierende Akteure ins Spiel. Die sogenannten Influencer (dt. ,,Beeinflusser) treten als
neues Sprachrohr fiir eine Masse junger Erwachsener auf (Deges, 2018, S. 14). Dabei {iben sie Einfluss
auf ihre sogenannten Follower (dt. ,,Folgende®) aus und erschaffen neue AusmalBe interpersonaler Inter-
aktion mit diesen (Weyer, 2014, S. 73). Influencer sind besonders nahbar und authentisch, wodurch sie
sich bei ihrer Community groBer Beliebtheit erfreuen (Kilian, 2016, S. 97). Diese baut nach gewisser
Zeit eine tiefere Verbundenheit zu den Content Creatorn auf, was auch durch das einleitende Zitat ver-
deutlicht wird. Dieses Phinomen wird in der Forschung auch als parasoziale Beziehung bezeichnet
(Horton & Wohl, 1956, S. 215). Doch welche Folgen ergeben sich daraus fiir die Erwartungshaltung der

Follower?

Erwartungen in Freundschaften sind kognitive Auffassungen von Personen dariiber, wie sich die Men-
schen, zu denen eine engere Beziehung besteht, zu verhalten haben und welche Eigenschaften sie ide-
alerweise besitzen sollten (Hall, 2011, S. 723). Auf den sozialen Netzwerken sind diese Beziehungs-
partner die Influencer, die mit ihren Inhalten freundschaftliche Netzwerke aufbauen, die in dhnlichen
Interessen, Einstellungen und Werten begriindet liegen (Deges, 2018, S. 28). Durch diese gemeinsamen
Werte sowie die unzéhligen Moglichkeiten, die die Plattformen den Nutzern zur Interaktion und Mitge-
staltung bieten, scheint es plausibel, dass die Influencer in ihrem Verhalten und ihren Eigenschaften

gewissen Anforderungen seitens ihrer ,,Fans“ (Deges, 2018, S. 19) unterliegen.

1.1  Forschungsinteresse & Zielsetzung

Der Kern der vorliegenden Arbeit besteht darin, zu untersuchen, wie sich die Intensitit der Beziehung
zwischen Followern und Influencern auf die Erwartungen des Rezipienten auf diese Beziehung aus-
wirkt. Als Grundlage sollen theoretische sowie empirische Ausfiithrungen zu den von Horton und Wohl

(1956) geprégten Konstrukten der parasozialen Interaktion und parasozialen Beziehung herangezogen



werden. Neben den Arbeiten, die sich auf die Beziehung zu Medienpersonen der Massenmedien bezie-
hen, soll insbesondere die neuste Forschung zu Influencer-Follower-Beziehungen dargelegt werden.
Dartiber hinaus soll auf die Vereinbarkeit der Ausfithrungen von Horton und Wohl (1956) mit dem Un-
tersuchungsgegenstand der Influencer auf den Plattformen Instagram und TikTok eingegangen werden.
Die verschiedenen Erwartungen der Rezipienten sollen in erster Linie aus der aktuellen Literatur zu den
sozialen Medien herausgearbeitet werden. Neben der Priifung der parasozialen Beziehung als Pradiktor
fiir verschiedene Erwartungsdimensionen sollen der emotionale Zustand der Rezipienten sowie die Ty-
pisierung der Influencer, repréisentiert durch die Influencer Malte Zierden (@maltezierden) und Herr
Anwalt (@herr_anwalt), als moderierende Einflussfaktoren untersucht werden. Das dargestellte For-
schungsinteresse kann daher unter der folgenden iibergeordneten Forschungsfrage zusammengefasst
werden: Welchen Einfluss haben parasoziale Beziehungen zu Influencern auf die Erwartungshaltung

seitens der Rezipienten?

1.2 Relevanz und Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Arbeit ist im Hinblick auf die bisherige Forschung als relevant einzustufen. Abgesehen
davon, dass eine Vielzahl von Arbeiten die beiden Konstrukte der parasozialen Interaktion und paraso-
zialen Beziehung nur unzureichend voneinander getrennt und dessen Ergebnisse daher kritisch zu be-
trachten sind (Hartmann, 2010, S. 87f.), stand bei einer Mehrzahl der Arbeiten die Erforschung der De-
terminanten fiir die Entstehung einer parasozialen Beziehung im Fokus (vgl. Perse & Rubin, 1989; Vor-
derer & Knobloch, 1996; BaeBler, 2009). Die Arbeiten, die die Folgen parasozialer Bezichungen be-
trachten, thematisieren diese liberwiegend als Basis der Identitdtsbildung (vgl. Krotz, 1996; Wegener,
2008) oder stellen dessen Einfluss auf die persuasive Wirkung der Persona in den Vordergrund (vgl.
Basil, 1996; Brown, Basil & Bocarnea, 2003; Rubin & Step, 2000). Insbesondere in der Betrachtung
der Beziehung zwischen Social-Media-Influencern und ihren Followern stellt die Instrumentalisierung
der parasozialen Beziehung zur authentischeren Vermarktung innerhalb des Influencer-Marketings den
Kern vieler Arbeiten dar (vgl. Shan, Chen & Lin. 2020; Sokolova & Kefi, 2020; Conde & Casais, 2023;
Balaban, Szambolics & Chiricd, 2022). Weitere Studien beschiftigen sich mit den Erwartungen an In-
fluencer im Sinne von Anforderungen, die sie erfiillen miissen, um von den Rezipienten fiir eine para-
soziale Beziehung in Betracht gezogen zu werden (vgl. Su, Wu, Chang & Hong, 2021). Ausschliefllich
eine qualitative Studie beschiftigt sich mit der Erwartungshaltung von Followern im Zusammenhang
mit parasozialen Beziehungen zu Social-Media-Influencern (vgl. Abidin, 2013). Die Autorin unter-
suchte die Aussagen von Bloggerinnen aus Singapur iiber die Forderungen ihrer Follower, was die Uber-
priiffung der tatsdchlichen Erwartungen aus Sicht der Rezipienten selbst ausschlieBt. Weitere Arbeiten
begutachten zwar die Folgeerscheinungen, die mit den Erwartungen von Rezipienten einhergehen kon-
nen, wie die problematische Bindung an Influencer (vgl. Farivar, Wang & Turel, 2022) oder der ,,para-
social breakup distress™ (vgl. Garimella, Cohen & Weber, 2017) bei Beendigung der parasozialen Be-

ziehung, jedoch nicht die Erwartungshaltung selbst. Daher tut sich an dieser Stelle eine Forschungsliicke



auf. Weiterhin verspricht die Erforschung des vorliegenden Forschungsthemas zu einem besseren Ver-
standnis der sich verdndernden Beziehungsgefiige von Rezipienten beizutragen und kann als Grundlage
fiir weitere Forschung zur Verortung der parasozialen Beziehung im Vergleich gewdhnlicher sozialer

Beziehungen dienen.

2 Social Media und Influencer
Im folgenden Kapitel werden zunédchst die Social-Media-Plattformen Instagram und TikTok und ihre
Funktionen kurz vorgestellt. Darauffolgend wird der Untersuchungsgegenstand der Influencer und ins-

besondere der beiden Influencer Malte Zierden und Herr Anwalt dargelegt.

2.1 Die Plattformen Instagram und TikTok

Instagram und TikTok sind soziale Netzwerke, die in Form kostenloser Apps verfiigbar sind (Kobilke,
2015, S. 14f; Kleinjohann & Reinecke, 2020, S. 37). Wéhrend auf Instagram Fotos und Videos hoch-
geladen werden konnen, ist TikTok ein reines Videoformat (FaBmann & Moss, 2016, S. 13; Kleinjohann
& Reinecke, 2020, S. 37). Damit erfreuen sich die sozialen Netzwerke insbesondere bei der jiingeren
Generation an Beliebtheit (Haenlein et. al., 2020, S. 10). Obwohl TikTok eine recht junge Plattform ist,
verzeichnete sich im Januar 2023 bereits eine Userzahl von {iber eine Milliarde (Statista, 2023). Insta-
gram ist mit zwei Milliarden Nutzern dennoch weiter die stirker gebrauchte Plattform (ebd.). Mit nut-
zergenerierten Medieninhalten, die in der Fachsprache auch als User Generated Content bezeichnet
werden, tragen die Nutzer in den Netzwerken selbst aktiv zur Entwicklung der Inhalte bei (Duckwitz,
2019a, S. 3). Neben der Erstellung eigener Inhalte leben Instagram und TikTok als Community auch
von Interaktionen wie Kommentaren, dem Liken von Inhalten sowie dem Folgen oder Abonnieren an-

derer Nutzer (FaBmann & Moss, 2016, S. 14).

Instagram und TikTok bieten ihren Nutzern neben dem Hochladen von Fotos und Videos noch weitere
Features. Die Funktion der Story ermdglicht es den Usern, Fotos beziehungsweise kurze Videos mit
eingebauten Filtern, Texten, Musik oder sogenannten GIFs fiir einen Tag hochzuladen (Instagram, 2023;
TikTok, 2023). Nach 24 Stunden werden diese Verdffentlichungen automatisch geloscht. In den Insta-
gram-Stories kann auch ein Umfrage-Tool verwendet werden, was eine besonders starke Interaktivitét
erzielt (Instagram, 2023). Follower konnen durch das Liken der Story oder durch das Senden einer Di-
rektnachricht mit dem Content Creator, also dem Ersteller des Beitrags, interagieren (ebd.). Uber die
Direktnachrichten konnen auch Beitrdge anderer Content Creator an befreundete User versendet wer-
den. So wird den Nutzern ein privater Austausch untereinander ermoglicht (Instagram, 2023; TikTok,
2023). Seit Kurzem gibt es auf Instagram die Funktion der Notizen (Instagram, 2023). Dies sind kurze
Textbeitrage der User, die im Postfach der Instagram Direktnachrichten erscheinen und von allen Follo-
wern eingesehen werden konnen (Instagram, 2023). TikTok erweiterte seine Auswahl an Funktionen
jingst um das Feature TikTok Now. Die Nutzer erhalten eine tdgliche Benachrichtigung und werden

daraufhin aufgefordert, innerhalb eines vorgegebenen Zeitraums ein Foto mit der Vorder- und



Riickkamera ihres Smartphones gleichzeitig zu machen. Die Sichtbarkeit der Beitrdge anderer Nutzer

wird ihnen erst gewéhrt, nachdem sie selbst einen Beitrag gepostet haben (TikTok, 2023).

Die Funktion der Live-Videos hat laut Instagram besonders in den letzten Jahren an Bedeutung gewon-
nen (Instagram, 2023). Auf Instagram sowie auch auf TikTok konnen Content Creator iber Live-Videos
mit ihren Followern in Echtzeit interagieren (TikTok, 2023). Auf TikTok ist diese Methode beliebt unter
Content Creatorn, um iiber die App Einkommen zu generieren. Durch das Erhalten virtueller Geschenke
von Followern sammeln sie Guthaben, welches spiter in Form von Geld ausgezahlt werden kann

(TikTok, 2023).

2.2 Der Influencer

Auf den sozialen Netzwerken gibt es Personen, die eine besonders einflussreiche Priasenz verzeichnen,
dadurch eine Vielzahl an Rezipienten erreichen und iiber eine bestimmte kommunikative Kompetenz
verfiigen (Schach & Lommatzsch, 2018. S. 31). Diese Content Creator werden Influencer genannt. Im
Gegensatz zu klassischen Prominenten haben sie ausschlieSlich durch ihre Social-Media-Prasenz Be-
kanntheit erlangt (Haenlein et. al., 2021, S. 17). Sie wirken aufgrund ihres recht bodenstdndigen Le-
bensstils nahbarer und authentischer auf junge Menschen als klassische Prominente (Kilian, 2016, S.
98), was einen entscheidenden Einfluss auf die Einstellungen und das Verhalten der Rezipienten hat.
Dabei treten sie in ihrem speziellen Bereich als Vorbilder und Experten auf (Schmidt, 2018, S. 66; Ki-
lian, 2016, S.97). Folglich konnen Influencer auch als ,,digitale Meinungsfiihrer* (Schach & Lommatz-
sch, 2018, S. 14) bezeichnet werden. Oftmals beginnen Influencer die Verbreitung ihres Contents auf
einem Kanal, expandieren jedoch nach kurzer Zeit auf weitere Plattformen (Deges, 2018, S. 22; Deut-
scher Dialogmarketing Verband e.V., 2018, S. 138), wodurch ihre Reichweite weiter gesteigert wird. Sie
sind insbesondere bei einer ,,jungen, experimentier- und spendierfreudigen Zielgruppe bekannt und
beliebt* (Kilian, 2016, S. 97), mit welcher sie durch eine hohe und regelméfige Frequenz ihrer Beitridge
langfristig eine Beziehung aufbauen (Kilian, 2016, S. 98; Deges, 2018, S. 14).

Die Uberzeugungskraft eines Influencer liegt in seiner glaubwiirdigen Ausstrahlung begriindet (Deges,
2018, S. 16) und ist damit sein ,,h6chstes Gut™ (Schellinger, Tokarski & Kissling-Naf, 2021, S. 353).
Die Community erkennt den Influencer als unabhéngige und neutrale Instanz an. Ein Verlust des Ver-
trauens tritt ein, wenn der Influencer nicht entsprechend seiner Worte handelt, indem er beispielsweise
Empfehlungen fiir Produkte ausspricht, die er selbst nicht nutzt (Deges, 2018, S. 18). Die Authentizitit
bei Empfehlungen ist bei Influencern besonders wichtig, da diese eine Ratgeberfunktion erfiillen. In-
fluencer inspirieren ihre Followerschaft mit ihrer Weltanschauung und Lebensgeschichte (Hamid, Pooi
& Reng, 2022, S. 13) und agieren als Trendsetter (Schellinger et. al., 2021, S. 38). Durch ihre Anregun-
gen und Ratschlige bieten sie ihren Followern Halt und Orientierung (ebd.). Die Inhalte von Influencern
sind oft emotional und geben den Followern einen Einblick in die Privatsphire der Creator (Deges,

2018, S. 15). Sie gewéhren den Followern dabei Einblicke in die sowohl trivialen Aspekte ihres Alltags



als auch ,.hinter die Kulissen“ (Abidin, 2015, S. 8) ihres personlichen Umfelds. Die Influencer ermog-
lichen den Nutzern nicht nur, ihre eigenen Inhalte zu konsumieren, sondern bieten ihnen auch die Mog-
lichkeit, aktiv Einfluss auf die Inhalte zu nehmen und diese gezielt mitzubestimmen (Abidin, 2015, S.
9). Dies geschieht in der Praxis beispielsweise durch Umfragetools oder Feedback in der Kommentar-
spalte. Im Allgemeinen stellt die Interaktion mit der Community, die etwa liber das Liken oder Beant-
worten von Kommentaren vonstattengehen kann, einen wichtigen Gesichtspunkt fiir die Influencer-
Follower-Beziehung und somit fiir den Erfolg des Influencers dar (Schellinger et. al., 2021, S. 357;
Abidin, 2015, S. 7).

Aufgrund der Tatsache, dass sich viele Influencer auf einen bestimmten Themenbereich konzentrieren,
ist es moglich, sie anhand ihrer inhaltlichen Ausrichtung zu typisieren (Deges, 2018, S. 22). In dieser
Arbeit soll ausschlieBlich auf zwei fiir die Beantwortung der Forschungsfrage relevante Influencer-Ty-
pen eingegangen werden. Wie der Begriff bereits andeutet, ist das hauptséchliche Thema des Lifestyle-
Influencers sein alltigliches Leben (Abidin, 2015, S. 5). Im Gegensatz zu anderen Influencer-Typen ist
sein Content breit gefachert und handelt eher von seinen personlichen Erfahrungen (Abidin, 2015, S. 5).
Der Expertise-Influencer auf der anderen Seite behandelt auf seinen Kanélen einen spezifischen The-
menbereich, iiber welchen er betrdchtliches Wissen verfiigt. In diesem Fachbereich nimmt er die Rolle

des Beraters und Experten ein (Nirschl & Steinberg, 2018, S. 14).

2.3 Die Influencer Malte Zierden und Herr Anwalt

In dieser Arbeit soll unter anderem der Einfluss unterschiedlicher Influencer-Typen beziiglich der para-
sozialen Beziehung und Erwartungshaltung der Rezipienten untersucht werden. Zur Représentation der
Influencer-Typen Lifestyle und Expertise werden fiir die Befragung die Influencer Malte Zierden und
Herr Anwalt ausgewdhlt. Malte Zierden ist ein Content Creator, der seinen Followern hauptsichlich
Geschichten aus seinem Alltag erzihlt (Dauber, 2023, Absatz 3). Der Ostfriese ist fiir seinen selbstiro-
nischen und humorvollen Content bekannt und konnte dadurch bereits iiber 900.000 Follower auf
TikTok (TikTok, Stand 22.06.2023) und 583.000 Follower auf Instagram (Instagram; Stand 22.06.2023)
generieren. Der Content Creator setzt jedoch nicht nur auf humoristische Themen, sondern behandelt
auf seinen Kanilen offen Themen wie Gesundheit, soziale Gerechtigkeit und Tierwohl (Dauber, 2023,
Absatz 2). IThm konnen damit die Eigenschaften eines Lifestyle-Influencers zugeordnet werden. Im Ge-
gensatz dazu setzt Influencer Herr Anwalt (mit richtigem Namen Tim Hendrik Walter) auf die Vermitt-
lung von Expertenwissen (Lux, 2020, Absatz 3). In seinem Format ,#1minutejura“ beantwortet er ins-
besondere juristische Fragen, die sich nach den Interessen junger Erwachsene richten (ebd.). Diese Con-
tent-Strategie generierte ihm bis heute bereits 6,4 Millionen Follower auf TikTok (TikTok; Stand
22.06.2023) sowie 835.000 Follower auf Instagram (Instagram; Stand 22.06.2023). In der vorliegenden

Studie soll Herr Anwalt als Personifizierung eines Expertise-Influencers fungieren.



3 Parasoziale Phinomene

Dasich die vorliegende Forschungsarbeit zum Ziel gesetzt hat, die parasoziale Beziehung zu Influencern
als Determinante fiir die Erwartungshaltung der Rezipienten zu untersuchen, bilden das Konstrukt der
parasozialen Beziehung sowie das dem zugrunde liegende Konzept der parasozialen Interaktion die the-
oretische Grundlage. Im Folgenden werden beide Phdnomene dargestellt und auf den Untersuchungs-

gegenstand der Influencer iibertragen.

3.1 Parasoziale Interaktion

Die amerikanischen Soziologen Horton und Wohl (1956) beschrieben das Phdnomen der parasozialen
Interaktion (PSI) erstmals in ihrem Essay ,,Mass Communication and Para-Social Interaction: Observa-
tions on Intimacy at a Distance* zur Auseinandersetzung von Rezipienten mit personenzentrierten Me-
dienformaten, insbesondere mit dem Fernsehen. Fiir sie bestand eine der herausragendsten Eigenschaf-
ten der Massenmedien darin, dass sie eine Illusion von Reziprozitit beim Rezipienten erzeugen. Diese
Art der Interaktion nannten sie parasozial (Horton & Wohl, 1956, S. 215). Gendhrt wird die [llusion des
Publikums durch diverse Schliisselreize der Medienperson, wie die direkte Ansprache oder das Hinwen-
den zur Kamera, die auch in orthosozialen Interaktionen Relevanz haben und an diese erinnern
(Schramm & Hartmann, 2008, S. 1; Rubin, Perse & Powell, 1985, S. 156). Die Stirke und Tiefe der
parasozialen Interaktion nimmt daher zu, wenn die Schliisselreize in groBerer Anzahl und Konsistenz
eingesetzt werden (ebd.). Im Gegenzug wandeln sich die Zuschauer abwechselnd von einem passiven
Beobachter zu einem aktiven Teilnehmer. Dabei passt die Medienperson ihre Darstellung stets an die
antizipierte Reaktion des Publikums an, wodurch eine tatsdchliche soziale Interaktion, auch orthosoziale
Interaktion genannt, simuliert wird (Horton & Wohl, 1956, S.215). Da der ,,Performer* (ebd.) die Reak-
tion der Zuschauer auf seine Handlungen nicht beobachten kann, entsteht eine Art ,,blinder Fleck* (Hart-
mann, 2010, S. 15), den er nur durch die bereits beschriebene Antizipation iiberwinden kann. Ist die
Darstellung jedoch unbefriedigend fiir das Publikum, bleibt diesem keine andere Wahl, als dies zu ak-
zeptieren oder sich aus der Interaktion zuriickzuziehen (Horton & Wohl, 1956, S. 215), da die Zuschauer
die Interaktion nicht selbst vorantreiben oder anderweitig gestalten konnen (Hartmann, 2010, S.26). Die
Entstehung einer solchen parasozialen Interaktion unterliegt dabei nicht der Entscheidung der Rezipi-
enten, sondern ist ein automatischer und konstitutiver Prozess bei der Medienrezeption (Hartmann,
Schramm & Klimmt, 2004, S. 30; Schramm & Hartmann, 2008, S. 8). Eine gewisse Kontrolle ist den
Rezipienten insofern vorbehalten, dass sie die Interaktion mit der Medienperson beenden und eine neue
Interaktion mit einer Figur eines anderen Medienformats einleiten kénnen (Schramm, Hartmann &

Klimmt, 2002, S.451).

Im Kern der parasozialen Interaktion nach Horton und Wohl (1956) steht die Persona. Personae sind
mediale Personen und das Gegeniiber, mit denen das Publikum in einem parasozialen Austausch steht
(Horton & Wohl, 1956, S. 216). Diese losen bei den Zuschauern verwandte kognitive und affektive

Prozesse aus, wie Interaktionspartner in orthosozialen Situationen es tun (Hartmann et. al., 2004, S. 26).



Wahrend bei Horton und Wohl (1956) noch hauptsidchlich von Quizmastern, Interviewern und Talk-
show-Moderatoren im Fernsehen oder Radio die Rede war, hat sich die Forschung zu parasozialen In-
teraktionen mittlerweile auch auf Medienpersonen weiterer Formate wie Schauspieler (vgl. Rubin &
McHugh, 1987), Comic-Figuren (vgl. Hoffner, 1996), Horspielcharaktere (vgl. Vorderer, Ritterfeld &
Klimmt, 2001), Internet-Avatare (vgl. Hartmann, Klimmt & Vorderer, 2001) sowie Social-Media-In-
fluencer (vgl. Lou, 2022; Frederick, Hoon, Clavio & Walsh, 2012; Shan et. al., 2020), ausgebreitet.

Parasoziale Interaktionen werden von drei Kernaspekten bestimmt: die objektive Einseitigkeit, die ge-
fiihlte Wechselseitigkeit und die Doppelbodigkeit (Hartmann, 2010, S.25-29). Eine ,,normale* Interak-
tion ist reziprok. Das bedeutet, dass die Teilnehmenden jeweils abwechselnd die Rolle des Handelnden
und des Beobachtenden einnehmen (Hartmann, 2010, S. 25). Dieses wechselseitige Aufeinander-Bezug-
nehmen wird dadurch ermoéglicht, dass die Interaktionspartner die Handlungen und Reaktionen des je-
weils anderen beobachten konnen. In der parasozialen Interaktion ist dies jedoch ausschlieSlich dem
Zuschauer vorbehalten (Hartmann, 2010, S. 25), wodurch sich eine ,,asymmetrische Form der Interak-
tion“ (ebd., S. 26) entwickelt. Obwohl objektiv betrachtet keine Wechselseitigkeit in der parasozialen
Interaktion besteht, nehmen sich die Zuschauer als ,,Teil einer wechselseitigen Interaktion (ebd.) wahr.
Wie zuvor erldutert, nutzen die Personae spezifische Strategien, um dem Zuschauer die Illusion von
Reziprozitit zu vermitteln. Neben den Schliisselreizen der Persona selbst werden auch die technischen
Moglichkeiten der Medien genutzt, um Intimitit zu erzeugen (Horton & Wohl, 1956, S. 218). So werden
im Fernsehen beispielsweise bestimmte Kamerawinkel verwendet, um dem Publikum die tatsdchliche
Teilnahme am Geschehen zu suggerieren (ebd.). Dadurch weist die Persona dem Publikum eine gewisse
Antwortrolle zu, iiber dessen Annahme die Zuschauer selbst entscheiden konnen. Wird die Antwortrolle
angenommen, kann diese Bezugnahme durch die gefiihlte Wechselseitigkeit eine parasoziale Interak-
tion genannt werden (Hartmann, 2010, S.27f.). Der dritte Kernaspekt, die Doppelbddigkeit der Interak-
tion, macht die Gegensitze der beiden vorangegangen Aspekte vereinbar. Die Wahrnehmungen der ge-
fiihlten Wechselseitigkeit auf der einen Seite und der objektiven Einseitigkeit auf der anderen Seite sind

in den Kopfen der Zuschauer nebeneinander existent (Hartmann, 2010, S.29).

Hartmann et. al. (2004) konzeptualisierten ihr Verstdndnis von parasozialen Interaktionen und Bezie-
hungen in einem Zwei-Ebenen-Modell. Sie gehen davon aus, dass parasoziale Interaktion ein mehrdi-
mensionales Konstrukt mit zugrundeliegenden Teilprozessen darstellt (Hartmann et. al., 2004, S. 30).
Diese Prozesse konnen unterschiedlich intensiv ausgeprigt sein. Solange sich die Rezipienten nur
schwach und oberfléchlich mit einer Medienperson auseinandersetzen, liegt eine Low-Level-PSI vor
(ebd., S. 31). Sobald sie sich jedoch auf mindestens einer der folgenden drei Dimensionen intensiv mit
der Persona beschiftigen, kann die Auseinandersetzung als High-Level-PSI gewertet werden (ebd., S.
31). Die erste Dimension betrifft Aspekte der Wahrnehmung, der Informationsaufnahme und -verarbei-
tung sowie jegliche Denkprozesse, ,,die sich auf die Medienperson beziehen* (ebd., S. 33). Diese Vor-

ginge nennen Hartmann et. al. (2004) perzeptiv-kognitiv. Der Rezipient stellt einen Bezug zwischen der



Persona und seinem Selbstbild her (ebd.). Affektive Teilprozesse hingegen beziehen sich auf samtliche
emotionale Wirkungen, die auf die Persona gerichtet sind oder durch diese verursacht werden (ebd., S.
34). Darunter fallen bei einem hohen Level von parasozialer Interaktion sowohl Gefiihle der Sympathie
sowie der Antipathie (ebd., S. 35). Die Vorgénge innerhalb des Rezipienten, die von auflen beobachtbar
sind, nennt man konative Prozesse (ebd.). Der Rezipient zeigt nonverbale, also mimische und gestische
VerhaltensduBerungen, sowie verbale Reaktionen gegeniiber der Medienperson (ebd., S. 35f.) oder die
Absicht einer solchen. Dabei kann, aber muss sich die parasoziale Interaktion nicht in jeder der drei

Dimensionen gleich stark manifestieren (ebd., S. 31).

Obgleich die beiden kognitiven Prozesse oft miteinander verglichen werden, grenzt das Bewusstsein des
Publikums iiber die Einseitigkeit die parasoziale Interaktion von dem psychologischen Prozess der Iden-
tifikation eindeutig ab (Hippel, 1992, S. 136; Gleich, 1997, S. 44f.). Parasoziale Interaktionen beinhalten
Prozesse der Identifikation nur in dem Sinne, dass das Eingehen einer Interaktion mit einer anderen
Person grundsitzlich eine partielle Ubernahme der Rolle des Gegeniibers beinhaltet (Horton & Wohl,
1956, S. 218). Dieses ,,role-taking® (Horton & Wohl, 1956, S. 218) ist also keine Besonderheit der pa-
rasozialen Interaktionssituation, sondern findet ebenso in orthosozialen Interaktionen statt (Hippel,

1992, S. 136).

3.2 Parasoziale Bezichung

In der Erforschung parasozialer Phinomene wurden die Begriffe Interaktion und Beziehung nicht immer
unterschieden, was auf die unzureichende Differenzierung der Konstrukte bei Horton und Wohl (1956)
zuriickgefiihrt werden kann (Schramm et. al., 2002, S. 440) und von vielen Autoren hinreichend kritisiert
wurde (vgl. Hippel, 1992; Visscher, 1996; Krotz, 1996). In dieser Arbeit sollen die beiden Phanomene

daher getrennt betrachtet werden.

Eine parasoziale Beziehung (PSB) ist die ,liber die aktuelle Rezeptionssituation hinausgehende
[Ver]bindung™ (Visscher & Vorderer, 1998, S. 454) mit einer Persona. Sie entsteht in Folge mehrerer
aufeinander aufbauenden parasozialen Interaktionen (Hartmann, 2010, S. 17) und hat Prozesscharakter
(Gleich, 1997, S. 73). Die vorangegangenen parasozialen Interaktionen, zusammen mit den vorhande-
nen Bedingungen von Seiten des Mediums, der Personae, der Medieninhalte und der Rezipienten, fiihren
zu einer spezifischen Qualitdt und Intensitdt der parasozialen Beziehung. Diese wiederum beeinflusst
die wiederkehrenden kognitiven und sozio-emotionalen Prozesse der parasozialen Interaktion (Gleich,
1997, S.73). Damit sind parasoziale Interaktionen gleichermaflen Determinante wie auch Folge von pa-
rasozialen Beziehungen (Schramm & Hartmann, 2008, S. 1). Gleich (1996) beschrieb dies als einen
Kreis-Prozess (S. 120) und entwickelte ein Modell zur Veranschaulichung der Wechselwirkung. Auf-
grund der kontinuierlichen Neugestaltung der Beziehung nach jeder Interaktion erféhrt die parasoziale
Beziehung dynamische Schwankungen in Bezug auf ihre Intensitit, die von der Qualitét der einzelnen

Interaktionen abhéngt (Gleich, 1997, S. 73).



Abbildung 1: Kreis-Prozess-Modell parasozialer Beziehungen
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Quelle: Gleich, 1996, S. 120

Die parasoziale Beziehung zur Persona kann sich auf viele Weisen auswirken. Viele Forschende be-
schreiben die parasoziale Beziehung wie die zu einem Freund (Levy, 1979, S. 72), einem netten Nach-
barn von nebenan (Tittelbach, 1991, S.50) oder einem Vorbild (Horton & Wohl, 1956, S.217). Die Re-
zipienten lernen die Persona niher kennen, dhnlich wie sie ihre sozialen Kontakte in der Realitdt ken-
nenlernen: durch die Beobachtung und Interpretation ihrer Verhaltensweisen und Aussagen (Horton &
Wohl, 1956, S. 216). Nach gewisser Zeit erscheint die Persona wie ein Vertrauter, dessen Gedanken-
génge und Motive die Rezipienten zu kennen glauben (Horton & Wohl, 1956, S.217). Dabei kann die
konsequente und kontinuierliche Priasenz der Persona in dem Medienformat maBgeblich zur Etablierung
und Festigung der Beziehung beitragen (Gleich, 1997, S. 76). Dies ist ein mafigeblicher Charakterzug
der Persona: ihre Verhaltensmuster sind vorhersehbar, womit sie dem Zuschauer einen verlédsslichen
Beziehungspartner bietet (Horton & Wohl, 1956, S. 217). Uberhaupt ist die Beziehung zu der Persona
nicht nur eine Variation der orthosozialen Beziehung, sondern er6ffnet den Rezipienten ,,Beziechungs-
und Interaktionsmdoglichkeiten, die in sozialen Begegnungen nicht bestehen* (Hippel, 1992, S. 137).
Das Bewusstsein tiber die objektive Einseitigkeit der Interaktionen entbindet den Rezipienten von Ge-
fiihlen der Verpflichtung und der sozialen Verantwortung (Horton & Wohl, 1956, S. 215). Regeln und

Konventionen, die in orthosozialen Beziehungen oft implizit bestehen, miissen in parasozialen



Beziehungen nicht eingehalten werden (Vorderer & Knobloch, 1996, S. 202). Aus diesen Griinden wird
diese Art der Beziehung von der Mehrheit der Rezipienten als Ergéinzung zu ihren sonstigen sozialen
Verkniipfungen genutzt (Horton & Wohl, 1956, S. 223; Hippel, 1992, S. 137). Erst wenn die parasoziale
Beziehung eine Substitution orthosozialer Beziehungen darstellt oder keine Unterscheidung zwischen
den beiden Formen stattfindet, kann sie als pathologisch angesehen werden (Horton & Wohl, 1956, S.
223; Hippel, 1992, S. 137). Aber auch in seiner nicht-pathologischen Form kann das Vorhandensein
einer parasozialen Beziehung eine tiefe Verbundenheit ausldsen, die bei Beendigung dieser Beziehung,
beispielsweise durch das Absetzen einer Serie, zum sogenannten ,,parasocial breakup distress* (Eyal &
Cohen, 2006, S. 502), also zu dhnlich negativen Gefiihlen wie bei Beendigung einer orthosozialen Be-
ziehung, fithren kann. Rubin et. al. (1985) statuieren weiterhin, dass es nicht uniiblich ist, dass die Re-
zipienten bei langfristig bestehenden parasozialen Beziehungen den Wunsch haben, die Persona im re-
alen Leben zu kontaktieren (S. 156f.). Die Einseitigkeit der Beziehung geniigt ihren Anspriichen nicht
mehr und sie fordern tatsdchliche Reziprozitit (Horton & Wohl, 1956, S. 227).

3.3 Determinanten parasozialer Beziehungen

Die Forschung zu parasozialen Beziehungen hat sowohl vermehrt die Determinanten sowie auch die
Auswirkungen des Phdnomens in Augenschein genommen. Im Bereich der Determinanten fiir den Auf-
bau und die Intensivierung der Beziehung wurde unter anderem dem Geschlecht des Rezipienten und
der Persona eine besondere Bedeutung zugesprochen (Hartmann, 2010, S. 92). Studien zeigen, dass
Frauen im Allgemeinen tiefere Verbindungen zu Personae eingehen als Manner (vgl. Schiappa et. al.,
2007), wiahrend Méanner im Speziellen zu attraktiven Medienfiguren des anderen Geschlechts eine starke
Beziehung unterhalten (vgl. Visscher & Vorderer, 1998). Weitere Arbeiten zeigen, dass das Verlangen
nach Mediennutzung sowie die Nutzungshéufigkeit selbst einen positiven Einfluss auf die Entwicklung
parasozialer Beziechungen haben (vgl. Schiappa et. al., 2007). Gleich (1997) deutet jedoch an, dass die
Nutzungsintensitit keinerlei Einfluss auf die emotionalen Komponenten der parasozialen Beziehung hat
(S. 174). Der Attraktivitit der Medienperson sowie der Ahnlichkeit des Rezipienten zu dieser wird wie-
derum viel Einfluss beigemessen (Hartmann, 2010, S. 95-97). Rubin und McHugh (1987) legen nahe,
dass die ,,social [and] task attraction” (S. 288) dabei eine essenziellere Rolle als die physische Attrakti-
vitit spielen. Die Attraktivitit scheint dabei auch von der wahrgenommenen Ahnlichkeit zur Persona
abzuhingen (Hartmann, 2010, S. 96). Eine weit verbreitete These im Forschungsfeld besagt, dass para-
soziale Beziehungen als Kompensation fiir Beziehungen im Alltag dienen und insbesondere von Perso-
nen, die einsam oder schiichtern sind, aufgebaut und gepflegt werden (ebd., S. 97). Auch wenn diese
Annahme in mehreren Forschungsarbeiten bereits abgelehnt werden konnte (vgl. Rubin et. al., 1985;
Levy, 1979; Vorderer & Knobloch, 1996), wird das Merkmal des Einsamkeitsgefiihls weiterhin im Zu-
sammenhang mit parasozialen Phinomenen untersucht. Eyal und Cohen (2006) beschreiben beispiels-
weise, dass einsame Menschen sich bei Beendigung der parasozialen Beziehung ,,more anxious® (S.

516) fiihlen.
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4 Influencer als Anbieter parasozialer Bezichungen
Um die Vereinbarkeit der im Kapitel 3 beschriebenen theoretischen Grundlagen mit dem Forschungs-
gegenstand sicherzustellen, wird im Folgenden auf Social-Media-Influencer in der Rolle der Personae

eingegangen.

4.1 Vereinbarkeit des Konzepts mit dem Forschungsgegenstand

In der Massenkommunikation, auf die sich die Konzeptualisierung von Horton und Wohl (1956) bezieht,
ist es dem Publikum nur eingeschrinkt moglich, mit den Medienpersonen tatséchlich zu interagieren
(vgl. Kapitel 3.1). Die computervermittelte Kommunikation auf den sozialen Medien hingegen lésst
mehrere Moglichkeiten zur Riickmeldung an die Personae zu (Sutter, 2008, S.64). Instagram und TikTok
erlauben es den Usern, Beitrdge der Content Creator zu liken, diese zu kommentieren und den Influencer
in Live-Videos in Echtzeit zu beobachten (vgl. Kapitel 2.1). Die Plattformen bieten weiterhin die Funk-
tion an, den Creator per Direktnachricht privat zu kontaktieren. Die vollstdndige Einseitigkeit der Mas-
senmedien als Voraussetzung parasozialer Interaktion ist damit auf den Social-Media-Plattformen nicht
gegeben. Der User wandelt sich vom passiven Rezipienten in einen aktiven Nutzer (Sutter, 2008, S.57).
Insbesondere in den Live-Videos kann der Influencer die Reaktionen des Publikums synchron beobach-
ten. Dadurch kann der blinde Fleck der Interaktion teilweise geschlossen werden. Andererseits entschei-
den sich viele Rezipienten explizit dazu, eine rein beobachtende Rolle einzunehmen und ihre Reaktion
auf die dargestellten Inhalte nicht zu offenbaren (Ballantine & Martin, 2005, S. 197). Dem Influencer
ist es bei einer groBen Menge an aktiven Nutzern weiterhin weder moglich, alle Kommentare und Re-
aktionen der User zu beobachten noch zu beantworten (Schliitz, Lindner & Scheunert, 2016, S. 150). Er
kontrolliert die Kommunikationssituation, so wie es bei einer Persona nach Horton und Wohl (1956)
iiblich ist (vgl. Kapitel 3.1). Nimmt der Influencer einen Kommentar wahr und antwortet im Gegenzug
darauf, verletzt also das notwendige Merkmal der Nicht-Reziprozitit, findet strenggenommen keine pa-
rasoziale Interaktion, sondern eine orthosoziale Interaktion statt. AuBerdem ist die Eigenschaft der Ver-
lasslichkeit der Persona im Web 2.0 eingeschriankt. Die User haben im Gegensatz zum Publikum der
Massenmedien keine Gewissheit, dass die Beitrdge des Influencers regelmaBig erscheinen werden (ebd.,
S. 152). Die Einseitigkeit der Massenmedien gibt dem Rezipienten im Zuge der parasozialen Interakti-
onen den Freiraum, die Medienperson ohne Angst vor Konsequenzen zu beobachten und (auch verbal)
zu be- und verurteilen. Auch auf den sozialen Medien ist die Interaktion von den ,,vielféltigen Zwéngen
und Verpflichtungen* (Sutter, 2008, S. 64) orthosozialer Interaktionen befreit. Andererseits besteht das
Risiko potenzieller Sanktionen durch andere User, was die vollige Freiheit der Reaktion im Gegensatz
zu herkdmmlichen parasozialen Interaktionen einschrénkt und eine gewisse Verbindlichkeit vom User
fordert (Schliitz et. al., 2016, S. 152). Anders als in orthosozialen Interaktionen besteht allerdings die
Moglichkeit zur Anonymitét. Die Nutzer konnen unter falscher Identitét soziale Grenzen austesten, ohne
auf die iiblichen sozialen Folgen zu achten (Sutter, 2008, S. 67). Nach Schliitz et. al. (2016) kann die

computervermittelte Interaktion mit Influencern somit keineswegs mit der orthosozialen Interaktion
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gleichgesetzt werden, ,,da sie stets asymmetrisch bleibt” (S. 150). Die verschiedenen Formen der Kom-
munikation befinden sich nach Sutter (2008) in einem Kontinuum an Interaktivitit, wobei der compu-
tervermittelten Kommunikation ein mittlerer Grad zwischen parasozialer und orthosozialer Interaktion
zugeschrieben werden kann (S. 67). Die Beziehung zu Influencern weist somit parasoziale Eigenschaf-

ten auf, besitzt aber ,,Tendenzen zur sozialen Beziehung* (Kohn, 2016, S.9).

4.2 Trans-parasoziale Beziehungen und gefiihlte Interkonnektivit:it

Abidin (2015) geht einen Schritt weiter und 16st die Influencer-Follower-Beziehung von dem Begriff
der Parasoziabilitit und spricht von einer neuen Form der Verbindung, der ,,perceived interconnected-
ness“ (S.9). Dabei stellt sie diverse Unterschiede zwischen der Beziehung von Rezipienten zu Personae
in Massenmedien und der Influencer-Follower-Beziehung heraus. Parasoziale Beziehungen bilden sich
auf der starren Infrastruktur der Massenmedien, wihrend die wahrgenommene Interkonnektivitit auf
den demokratischen Social-Media-Plattformen gebildet wird (Abidin, 2015, S. 10). Demokratisch des-
halb, weil die Sozialen Medien eine Ko-Produktion der Inhalte férdern und der Dialog nicht allein durch
die Produzenten kontrolliert wird (ebd.). Die Inhalte werden vom Influencer erstellt und an die breite
Masse verbreitet; das Gespréch ist jedoch nicht uni-, sondern bi-direktional. Der Influencer kann sich
im Gegensatz zur TV-Persona explizit an einen User wenden, indem er einzelne Kommentare gezielt
beantwortet (ebd.). In einem weiteren Versuch, die besondere Influencer-Follower-Beziehung zu be-
schreiben, pragte Lou (2022) den Begriff der ,,trans-parasozialen Beziehung* (S. 8) als eine Erweiterung
der Theorie von Horton und Wohl (1956). Empirische Ergebnisse zeigen, dass Follower einen hohen
Grad an Vertrauen und gefiihlter Intimitdt aufweisen, wenn es um ihre favorisierten Influencer geht
(ebd., S. 8). Diese spezielle Beziehung wird nach Lou (2022) insbesondere von drei Eigenschaften ge-
prigt: die kollektive Reziprozitit, die (a-)symmetrische Interaktivitit und die Ko-Kreation (S. 8). Ahn-
lich wie Abidin (2015) erkennt Lou (2022), dass auf den sozialen Medien eine Art Wechselseitigkeit
vorhanden ist, die jedoch eher in einem ,,collective sense® (S. 9) verstanden werden miisse. Die Content
Creator nehmen demnach grofle Anstrengungen auf sich, um zumindest den kollektiven Wiinschen der
Followerschaft entgegenzukommen (ebd.). Als Interaktivitdt wird im Allgemeinen ,,das Ausmal, in dem
Nutzer an der formalen und inhaltlichen Gestaltung einer vermittelten Umgebung in Echtzeit mitwirken
konnen* (Steuer, 1992, S. 84), bezeichnet. Diese Mdoglichkeit zur Interaktivitit ist in den sozialen Me-
dien beispielsweise dadurch gegeben, dass Nutzer an Live-Videos teilnehmen (symmetrische Interakti-
vitit) oder Funktionen wie Abstimmungen in Instagram-Storys (asymmetrische Interaktivitdt) nutzen
konnen (Lou, 2022, S. 9). Einen wichtigen Unterschied trans-parasozialer Beziehungen zu normalen
parasozialen Beziehungen sah auch Lou (2022) in der Ko-Produktion der Medieninhalte und der proak-
tiven Nachfrage der Influencer nach Themenvorschlégen (S. 8f.). Durch den konstanten Austausch mit

ihren Followern, demokratisieren die Influencer die Produktion des Contents.
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Abbildung 2: Parasoziale und trans-parasoziale Beziehungen im Vergleich
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Quelle: Lou, 2022, S. 8

4.3  Gefiihlte Interkonnektivitit und Erwartungshaltung

Im Rahmen einer Studie sammelte Abidin (2013) Daten von jungen Lifestyle-Bloggerinnen aus Singa-
pur, um zu untersuchen, welche Forderungen den Bloggerinnen vor dem Hintergrund von ,,gefiihlter
Interkonnektivitat® (S. 15) gestellt wurden und welche emotionalen Auswirkungen sich daraus fiir sie
ergeben. Die Auswertung der Interviews ergab, dass die Leser des Blogs offenbar Erwartungen in den
Kategorien Unmittelbarkeit, Bestdndigkeit, Exklusivitit, Intimitdt und Qualitdt aufweisen (Abidin,
2013, S. 11). Die am stirksten wahrgenommene Erwartung ist die an unmittelbare und konsistente Bei-
trage und Interaktionen (ebd., S. 7). Die Bloggerinnen empfinden den Druck, ihren Lesern jederzeit zur
Verfiigung stehen zu miissen. Dariiber hinaus berichten sie, dass ihre Abonnenten eine personliche Ant-
wort auf jede ihrer Fragen erwarten und auch Ratschldge sowie Informationen zu einer Vielzahl von
Themen von ihnen verlangen (ebd., S. 7-11). Weiterhin spiiren die Bloggerinnen eine stindige Nach-
frage nach Enthiillungen ihres Privatlebens und die Erwartung an eine liickenlose Offenheit beziiglich
intimer Details (ebd., S. 9f.). SchlieBlich fordern die Leser, dass die Bloggerinnen ihre Vorschlidge und

ihr Feedback zum Inhalt des Blogs annehmen und moglichst schnell umsetzen (ebd., S. 10).

4.4 Konkretisierung des Forschungsinteresses

Im Folgenden soll anhand der zuvor dargestellten theoretischen und empirischen Grundlagen eine Kon-
kretisierung des Forschungsinteresses erfolgen. In der Einleitung dieser Arbeit wurde folgende iiberge-
ordnete Forschungsfrage aufgestellt: Welchen Einfluss haben parasoziale Beziehungen zu Influencern
auf die Erwartungshaltung seitens der Rezipienten? Diese Forschungsfrage soll nun in untergeordnete

messbare Hypothesen ausdifferenziert werden.

Die Studie von Abidin (2013) legt nahe, dass es einen Zusammenhang zwischen der Verbundenheit in
der Beziehung zwischen Followern und Influencern und den Erwartungen der Follower gibt. In der

Studie wurden bereits verschiedene Erwartungen identifiziert. Die Erkenntnisse dieser Studie sowie die
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vorgestellten theoretischen Grundlagen sollen nun dazu dienen, verschiedene Dimensionen der Erwar-

tungshaltung fiir die nachfolgende Erhebung herauszuarbeiten.

Wie in Kapitel 2.2 beschrieben, sind die Inhalte von Influencern oft sehr personlich und bieten dem
Rezipienten emotionale Einblicke in den Alltag, aber auch in die Privatsphére der Influencer. Dariiber
hinaus fiihlt sich die parasoziale Beziehung zu einer Medienperson oft an wie die zu einem Freund (vgl.
Kapitel 3.2). Es liegt nahe, dass diese gefiihlte Intimitét auch zu hdheren Erwartungen an die Bereitstel-
lung intimer Informationen fiihrt. Auch in der Studie von Abidin (2013) sprechen die Bloggerinnen von
einem Druck, intime Details ihres Lebens preiszugeben. Daher setzt die erste Hypothese an diesen Er-

kenntnissen an und postuliert:

H1.  Je stirker die parasoziale Beziehung ausfillt, desto stirker erwarten die Rezipienten Of-

fenheit von dem Influencer.

Im Allgemeinen sind die Plattformen TikTok und Instagram so gestaltet, dass Nutzer durch Umfrage-
tools oder Direktnachrichten ihre individuellen Meinungen an die Influencer herantragen kdnnen (vgl.
Kapitel 2.1) und bei der Ko-Produktion des Contents mitwirken. Die herangetragenen Wiinsche der
Follower werden dabei meist im kollektiven Sinn durch die Content Creator erfiillt (vgl. Kapitel 4.2).
Aus der Studie von Abidin (2013) geht auBBerdem hervor, dass Nutzer sozialer Netzwerke vermehrt
Feedback auf die Inhalte der Influencer geben und erwarten, dass dieses im Gegenzug gehort und um-
gesetzt wird (vgl. Kapitel 4.3). Es kann angenommen werden, dass mit einer wahrgenommenen tieferen
Verbindung zu einem Content Creator auch die Erwartung an die Moglichkeit der Beeinflussung der
Inhalte zunimmt. Dies liegt daran, dass die Nutzer das Gefiihl haben, auf Augenh6he mit den Influencern
zu stehen und daher hoffen, dieselben Mitbestimmungsrechte zu haben. Daraus wird folgende Hypo-

these abgeleitet:

H2.  Je stirker die parasoziale Beziehung ausfillt, desto stirker erwarten die Rezipienten Mit-

bestimmung von dem Influencer.

Die Bloggerinnen, die von Abidin (2013) befragt wurden, berichteten davon, dass sie oft als personlicher
Ratgeber in allen Belangen der Nutzer fungieren mussten (vgl. Kapitel 4.3). Auch Schach und Lom-
matzsch (2018) bezeichnen die ,,Meinungsfiihrer[schaft]* (S. 14) als eine der herausragenden Eigen-
schaften von Influencern. Influencer inspirieren ihre Follower als Trendsetter und bieten ihnen Orien-
tierung im Alltag (vgl. Kapitel 2.2). Die parasoziale Beziehung zu einer Persona kann sich auch in Form
eines Vorbild-Verhéltnisses auswirken (vgl. Kapitel 3.2). Daher ist anzunehmen, dass Nutzer, die eine
starke parasoziale Beziehung zu einem Influencer haben, und diesen daher als vertrautes Vorbild wahr-

nehmen, vermehrt auf eine Orientierungsleistung hoffen. Es ergibt sich daraus folgende Hypothese:

H3.  Jestirker die parasoziale Beziehung ausfillt, desto stirker erwarten die Rezipienten Ori-

entierung von dem Influencer.
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Die Beschreibung des Forschungsgegenstands hat ergeben, dass das hochste Gut eines Influencers seine
Authentizitdt und Ehrlichkeit ist (vgl. Kapitel 2.2). Da er seinen Followern Orientierung bieten soll,
miissen diese ihm beziiglich seiner Empfehlungen und Aussagen trauen konnen (vgl. Kapitel 2.2). Es
erscheint sinnvoll, dass dies einen besonderen Stellenwert fiir Follower einnimmt, die glauben, den In-
fluencer zu kennen und eine vertrauensvolle Verbindung zu ihm zu haben. An dieser Stelle setzt die

folgende Hypothese an:

H4.  Je stirker die parasoziale Beziehung ausfillt, desto stirker erwarten die Rezipienten Au-

thentizitat von dem Influencer.

Wie empirische Ergebnisse zeigen, kann eine parasoziale Beziehung nur durch regelmifBige Interaktio-
nen mit der Medienperson aufgebaut werden (vgl. Kapitel 3.2). Mit jeder parasozialen Interaktion wird
die Beziehung weiter gefestigt und intensiviert (vgl. Kapitel 3.2). Weiterhin ist die Verlésslichkeit einer
Persona eine wichtige Determinante fiir die Entwicklung einer parasozialen Beziehung (vgl. Kapitel
3.2). Daher wird angenommen, dass die Beziehung, die durch eine hohe Frequenz an Interaktionen ent-
standen ist, auch als Préadiktor fiir die Erwartung an weitere regelméifBige Interaktionen eingeordnet wer-
den kann. Dariiber hinaus entstand der am stérksten wahrgenommene Druck der Bloggerinnen in Abi-
dins Studie (2013) durch die Erwartungen an unmittelbare und konsistente Beitrage (vgl. Kapitel 4.3).
Es ergibt sich daher die folgende Hypothese:

HS.  Je stirker die parasoziale Beziehung ausfillt, desto stirker erwarten die Rezipienten Re-

gelmiBigkeit von dem Influencer.

Schon Horton und Wohl (1956) nahmen an, dass die Rezipienten mit der Einseitigkeit der parasozialen
Beziehung ab einem bestimmten Zeitpunkt nicht mehr zufrieden sein werden und daher tatséchliche
Reziprozitit, wie beispielsweise durch das Treffen im realen Leben, fordern (vgl. Kapitel 3.2). Diese
Wechselseitigkeit ist teilweise durch die Funktionen der sozialen Medien, wie das Kommentieren und
Senden privater Nachrichten gegeben (vgl. Kapitel 4.1). Aufgrund der hohen Anzahl an Kommentaren
und Nachrichten, die Influencer erhalten, ist es ihnen jedoch nicht moglich, auf alle tatsdchlich zu rea-
gieren. Es erscheint plausibel, dass die Rezipienten einen tatsdchlichen Austausch mit dem Influencer
umso stirker fordern, je intensiver sie ihre Beziechung zu diesem wahrnehmen. Auch in Abidins (2013)
Studie haben viele Leser des Blogs die Erwartung, personliche Antworten auf ihre Fragen zu erhalten,
da sie die Beziehung als exklusiv betrachten und daher das Gefiihl haben, einen Anspruch auf eine Ant-

wort zu besitzen. Daraus ergibt sich folgende Hypothese:

H6.  Jestirker die parasoziale Beziehung ausfillt, desto stirker erwarten die Rezipienten einen

reziproken Austausch mit dem Influencer.

Durch die unterschiedlichen inhaltlichen Schwerpunkte der Influencer-Typen in den Bereichen Lifestyle

und Expertise ist es moglich, dass sich aufgrund dessen unterschiedliche Erwartungen bei den
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Rezipienten auspragen. Lifestyle-Influencer wie Malte Zierden berichten in ihren Beitrdgen von ihrem
alltdglichen Leben und gewéhren dabei tiefe Einblicke in ihre Personlichkeit (Abidin, 2015, S. 5). Im
Gegensatz dazu offenbaren Influencer, die als Experten fungieren, kaum personliche Details (ebd.). Da-
her ist anzunehmen, dass Rezipienten durch eine starker gefiihlte Intimitit mit dem Lifestyle-Influencer

auch eine hohere Erwartungshaltung einnehmen. Dies spielt sich in der folgenden Hypothese wieder:

H7. Die parasoziale Beziehung wirkt sich bei Lifestyle-Influencern stirker auf die Erwar-

tungshaltung aus als bei Expertise-Influencern.

Bereits viele Studien haben den Zusammenhang zwischen der Einsamkeit von Rezipienten und der Ent-
wicklung und Intensitét einer parasozialen Beziehung widerlegt (vgl. Kapitel 3.3). Dennoch fanden Eyal
und Cohen (2006) eine Korrelation von Einsamkeit und dem Stress, den Rezipienten beim Abbruch
einer parasozialen Beziehung erleben (vgl. Kapitel 3.3). Daher ist es nicht abwegig, das Einsamkeitsge-
fiihl als moderierende Variable zum Einfluss von parasozialen Beziehungen auf die Erwartungshaltung
zu untersuchen. Es ldsst sich vermuten, dass Rezipienten, die im Allgemeinen eher einsam sind und {iber
weniger soziale Kontakte verfiigen, hhere Erwartungen an eine Beziehung haben, da sie sich von dieser

Beziehung viel erhoffen. Diese Uberlegungen fithren zu der letzten Hypothese:

H8. Die parasoziale Beziehung wirkt sich bei einsamen Personen stirker auf die Erwartungs-

haltung aus als bei Personen, die nicht einsam sind.

5 Methodik
Nachdem der theoretische Rahmen erlautert und die urspriingliche Forschungsfrage konkretisiert wurde,
wird nun das Vorgehen der Datenerhebung in dieser Studie dargestellt. Dabei wird insbesondere die

Operationalisierung der untersuchten Konstrukte erldutert.

5.1 Die quantitative Befragung

In der vorliegenden Studie wurde sich der Methode der quantitativen Befragung bedient. Insbesondere
im Forschungsbereich der parasozialen Interaktionen und Beziehungen hat sich die standardisierte Be-
fragung als zielfilhrende Erhebungsmethode bewéhrt (Hartmann, 2010, S.61f.). Da sich die Untersu-
chung auf die parasoziale Beziehung zu Influencern beschrinkt, scheint es zweckdienlich zu sein, auf
eine Online-Befragung im Gegensatz zu einer analogen Befragung zuriickzugreifen, da besonders junge
Leute soziale Medien nutzen und damit zwangsldufig im Internet anzutreffen sind (M6hring & Schliitz,
2019, S. 141). Die Durchfiithrung der Online-Befragung gestaltet sich als kostengiinstig, unkompliziert
und effizient, da mit Hilfe eines Links in kiirzester Zeit eine breite Masse an Menschen erreicht werden
kann (ebd.). Die Teilnehmendenzahl profitiert weiterhin durch den Vorteil der Ortsunabhéngigkeit. Die
Teilnehmenden haben die Moglichkeit, unabhéngig von ihrem aktuellen Standort und bequem von zu
Hause aus an der Studie teilzunehmen. Diese Flexibilitdt kann zu einer signifikanten Steigerung der

Teilnehmendenzahl fiihren (ebd.). Ein weiterer Vorzug der Online-Umfrage besteht darin, dass durch
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die Abwesenheit eines Interviewers und die Durchfiihrung am Bildschirm bei gleichzeitig zugesicherter
Anonymitit auch heikle und sensible Themen umfassend untersucht werden kénnen. Die Online-Befra-
gung weist eine geringere wahrgenommene soziale Prisenz auf, was mit einer hoher eingeschétzten
Anonymitit der Befragungssituation einhergeht. Dies kann die Effekte sozialer Erwiinschtheit reduzie-
ren (Mohring & Schliitz, 2019, S. 142). Insbesondere im Kontext der Fragen zur wahrgenommenen

Einsamkeit der Teilnehmenden erweist sich dies in der vorliegenden Studie als vorteilhaft.

5.2  Aufbau und Gestaltung des Fragebogens

Der Online-Fragenbogen wurde mit Hilfe des webbasierten Umfragetools Unipark erstellt. Im Folgen-
den wird dieser kurz im Aufbau und Gestaltung beschrieben. Das Layout ist simpel aufbereitet und in
schlichten Farbtonen gehalten, um die Seriositét der Studie zu unterstreichen. Sdmtliche Fragen inner-
halb der Studie sind als Pflichtfragen angesetzt, sodass Teilnehmende automatisch benachrichtigt wer-
den, falls sie eine Frage unbeantwortet lassen. Die Verwendung der informellen Anrede (,,Du®) im ge-
samten Fragebogen orientiert sich an der iiblichen Tonalitdt in sozialen Medien und zielt darauf ab, den
Teilnehmenden eine Atmosphére des Vertrauens zu vermitteln. Die Eingangsseite der Umfrage umfasst
einen Willkommenstext, der Informationen zum Thema der Umfrage und zur geschétzten Bearbeitungs-
zeit bereitstellt. Dariiber hinaus wird dem Teilnehmenden zugesichert, dass seine Daten streng vertrau-
lich behandelt und anonymisiert werden. Auf der nachfolgenden Seite wird eine Filterfrage gestellt. Hier
werden die Teilnehmenden gebeten, anzugeben, welchen Influencer (Malte Zierden oder Herr Anwalt)
sie in den sozialen Medien intensiver folgen. Die Auswahl wird mit jeweils einem Portrait der Influencer
visuell unterstiitzt. Abhingig davon, welchen Influencer die Befragten auswihlen, werden im Anschluss
Fragen zu ihrer Beziehung zu dem bevorzugten Influencer gestellt. Sofern den Teilnehmenden kein be-
kannter Bezug zu einem der beiden Influencer vorliegt, werden sie gebeten, die Umfrage an dieser Stelle
abzubrechen. In vorherigen Studien zur parasozialen Beziehung wurden die Teilnehmenden in der Regel
zu Beginn aufgefordert, ihre bevorzugte Figur aus einem spezifischen medialen Kontext anzugeben (vgl.
Vorderer & Knobloch, 1996). Aufgrund des beabsichtigten Untersuchungsziels beziiglich des moderie-
renden Einflusses des Influencer-Typs wurde in dieser Studie jedoch ein abweichender Ansatz mit der
Auswahl zwischen einem bekannten Lifestyle- und einem bekannten Expertise-Influencer gewéhlt.
Nach der Erhebung der Daten zur Beziehung der Teilnehmenden zum ausgewéhlten Influencer folgen
zwei Seiten, auf denen sie zu ihren Erwartungen an den Influencer befragt werden. Auf einer Zwischen-
seite wird den Teilnehmenden mitgeteilt, dass sie sich bereits in der finalen Phase der Umfrage befinden,
um die Wahrscheinlichkeit eines Abbruchs an dieser Stelle zu verringern. Des Weiteren wird angekiin-
digt, dass auf der ndchsten Seite etwas personlichere Fragen gestellt werden, um die Teilnehmenden
behutsam darauf vorzubereiten. Im Anschluss werden, unabhidngig vom zuvor gewéhlten Influencer,
Fragen zur wahrgenommenen Einsamkeit der Teilnehmenden, ihren soziodemografischen Daten sowie

zu ihrer tdglichen Nutzungsdauer der sozialen Medien TikTok und Instagram gestellt. Zum Abschluss
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wird den Teilnehmenden fiir ihre Teilnahme gedankt und sie werden dariiber informiert, dass sie die

Umfrage nun beenden konnen, indem sie die Seite schlie3en.

5.3 Operationalisierung

Um die Hypothesen und ihre zugrundeliegenden Konstrukte in messbare Variablen zu iibersetzen, wur-
den Items entwickelt, die als Indikatoren zur empirischen Uberpriifung dienen sollen. Diese werden im
Folgenden beschrieben und auf ihre Reliabilitit gepriift. Die vollstindige Operationalisierung ist dem

Tabellenverzeichnis zu entnehmen.

5.3.1 Parasoziale Beziehung

Zur Operationalisierung der parasozialen Beziehung werden mehrere Items aus verschiedenen aner-
kannten Skalen verwendet. Durch die Kombination dieser Items soll die Intensitit der quasi-realen Be-
ziehung der Rezipienten zu den Influencern ideal messbar gemacht werden. Die ,,Parasocial-Interaction-
Scale®, bestehend aus 20 Items, wurde im Jahr 1985 von Rubin, Perse und Powell entwickelt und galt
lange als das ,,einzige standardisierte Instrument zur Erfassung von parasozialer Interaktion® (Gleich,
1997, S. 99). Die Skala ist jedoch Gegenstand kontroverser Diskussionen in der Forschungsgemein-
schaft und daher recht umstritten (Hartmann, 2010, S. 43). Obwohl der Name der Skala darauf hinweist,
dass sie zur Messung parasozialer Interaktion dient, beschreiben die Forschenden das zu messende Pha-
nomen als ,,feelings of audience relationsship* (Rubin et. al., 1985, S. 176). Somit dient sie eher der
Messung einer parasozialen Beziehung (vgl. Hartmann, 2010; Hippel, 1992). Einige fiir die Befragung
ausgewdhlte Items entstammen einer Studie von BaeBler (2009), die ihre Items an die PSI-Skala ange-
lehnt hat. Es wurden weitere Items von Visscher und Vorderer (1998) in die Itembatterie libernommen,
die sich ebenfalls an die PSI-Skala von Rubin et. al. (1985) sowie an die Erkenntnisse von Gleich (1997)
anlehnen. Zusétzlich wurde das Item "Es drgert mich, wenn schlecht {iber (Name) geredet oder geschrie-
ben wird" von BaeBler (2009) genutzt, welches aus einer Teilstudie der Autorin stammt. Das Item ,,Das
Privatleben von (Name) interessiert mich gar nicht.” wurde bewusst negativ formuliert, um einer routi-

neméfigen Antwortauswahl entgegenzuwirken.

Letztlich bilden neun Items das Konstrukt der parasozialen Beziehung im Fragebogen ab, welche —
soweit erforderlich — sprachlich an den Untersuchungsgegenstand angepasst wurden. Bei allen Items
wird eine fiinfstufige Likkert-Skala mit verbalisierten Skalenpunkten verwendet. Dabei driicken die Be-
fragten ihre Zustimmung iiber die Auspriagungen von 1 ,,stimme gar nicht zu* bis 5 ,,stimme voll und
ganz zu“ aus. Das Konstrukt wird mit Hilfe von Cronbachs Alpha (o) auf Reliabilitdt gepriift. Dieser
Reliabilitétstest soll die interne Konsistenz der neun Items sicherstellen. Fiir das Konstrukt der paraso-
zialen Beziehung ergibt sich eine hohe interne Korrelation der Items (o = 0,834), sodass die Items zu

einer Skala fiir die Messung der parasozialen Beziehung verdichtet werden kdnnen.
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5.3.2 Erwartungshaltung

Zur Operationalisierung der einzelnen Konstrukte beziiglich der Erwartungshaltung der Rezipienten
wurden vorwiegend eigens entwickelte Items verwendet, die sich an den aktuellen Erkenntnissen und
dem Forschungsstand zu Influencern orientieren. Diese Vorgehensweise ergab sich hauptsichlich auf-
grund des Mangels an geeigneten Skalen in der Forschungsliteratur zur Messung der Erwartungshaltung

von Rezipienten gegeniiber Influencern, insbesondere in Bezug auf die hervorgehobenen Dimensionen.

Die Variable Erwartung an Regelmdfigkeit umfasst keine unterschiedlichen Ebenen, daher wird ledig-
lich ein einzelnes Item (,,Er sollte regelmiBig neue Beitrédge verdffentlichen.") zur Messung verwendet.
Fiir alle anderen Dimensionen erfolgt eine Messung der Reliabilitdt mittels Cronbachs Alpha (o). Das
Konstrukt der Erwartung an Offenheit wird durch vier Items gemessen, die sich auf die Bereitstellung
privater Informationen seitens des Influencers beziehen (o = 0,843). Aufgrund der hohen Reliabilitit
der Skala erfolgt eine Verdichtung der Items zu einer Dimension. Die Erwartung an Mitbestimmung
wird durch drei [tems gemessen und zeigt eine hohe interne Konsistenz auf (o = 0,825). Diese Items
sagen aus, dass der Influencer bei der Ausrichtung seines Contents die Bediirfnisse und Vorlieben der
Rezipienten beriicksichtigt. Eine ausschlieBlich fragwiirdige interne Konsistenz ergibt sich bei der Re-
liabilitdtsanalyse der Skala zur Dimension Erwartung an Orientierung (o = 0,648). Das konnte auf die
hohe Heterogenitét innerhalb der Skala zuriickzufiihren sein, da sich die Items dieser Dimension inhalt-
lich stirker voneinander unterscheiden als die Items der anderen Dimensionen. Die Messung erfolgt
unter anderem durch die Erwartung an personliche Ratschldge in den Kommentarspalten sowie an Emp-
fehlungen fiir Produkte und Dienstleistungen. Die erstellte Skala zur Erwartung an Authentizitdt weist
eine akzeptable Reliabilitdt auf (o = 0,705). Die Analyse ergibt, dass die interne Konsistenz der Skala
durch das AusschlieBen des Items ,,Er sollte nur Produkte vermarkten, die er selbst wirklich mag" einen
leicht hoheren Wert von 0,716 aufweisen wiirde. Da der Inhalt dieses Items wiederum als elementares
Indiz fiir Authentizitét gewertet wird, wird das Item trotz des geringfiigigen negativen Einflusses auf die
interne Konsistenz der Skala beibehalten. Zuletzt wird die Reliabilitdt der Dimension Erwartung an
reziproken Austausch untersucht. Diese weist ein akzeptables Mal} interner Konsistenz auf (o = 0,776)
und kann so zu einer Skala verdichtet werden. Alle Items werden mittels einer flinfstufigen Likkert-
Skala mit verbalisierten Skalenpunkten abgefragt. Die Zustimmung wird dabei anhand der Auspragun-

gen von 1 ,,stimme gar nicht zu“ bis 5 ,,stimme voll und ganz zu* gemessen.

5.3.3 Einsamkeitsgefiihl und Influencer-Typ

Zur Uberpriifung der wahrgenommenen Einsamkeit der Befragten wurden Items der UCLA Loneliness
Scale (Version 3) (vgl. Russel, 1996) verwendet. Die Skala wurde entwickelt, um das subjektive Gefiihl
der Einsamkeit sowie die Wahrnehmung von sozialer Isolation zu erfassen und zu messen (Russel, 1996,
S. 1). Die Teilnehmenden haben die Mdglichkeit, ihre Einschiatzung auf einer Skala von 1 (,,nie®) bis 4
(,,0ft) abzugeben. Um die Geduld der Teilnehmenden nicht libermafig zu strapazieren, wurden fiir die

Umfrage gezielt fiinf von insgesamt zwanzig Items ausgewdhlt. Dafir wurden die zwanzig Items
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hinsichtlich dhnlicher Messinhalte iiberpriift, um geeignete Items fiir die Auswahl zu identifizieren.
Items wie "How often do you feel shy?" und "How often do you feel outgoing and friendly?" wurden
aufgrund ihrer Messung der personlichen Charaktereigenschaft Schiichternheit anstelle des Einsam-
keitsgefiihls aus der Auswahl ausgeschlossen. Das Item ,,Ich glaube, ich habe viel mit den Menschen
um mich herum gemeinsam.“ wurde negativ gepolt aus der originalen Skala iibernommen. Als Aus-
weichkategorie wird bei dieser Skala die Antwortmoglichkeit ,,weifl nicht* angeboten. Durch die Imple-
mentierung dieser Alternativoption wird das Ziel verfolgt, einen vorzeitigen Abbruch der Umfrage auf-
grund von als zu intim empfundenen Fragen seitens der Teilnehmenden zu vermeiden. Um eine bessere
Versténdlichkeit zu gewédhrleisten, werden die Items in der Umfrage ins Deutsche iibersetzt. In der ori-
ginalen UCLA-Einsamkeitsskala wurden Fragen verwendet. Diese wurden im Rahmen der Operationa-
lisierung dieser Studie in Aussagen umgewandelt, die aus der Ich-Perspektive formuliert sind. Dies ge-
schah mit der Absicht, die Konsistenz des Fragebogenformats innerhalb der gesamten Studie beizube-
halten. Zur Priifung der internen Konsistenz wurde eine Reliabilitdtsanalyse mittels Cronbachs Alpha
(a) durchgefiihrt. Die Skala weist eine akzeptable bis gute interne Konsistenz auf (o = 0,793) und kann

damit als reliables Messinstrument angesehen werden.

Die Variable des Influencer-Typs wird durch eine einfache dichotome Nominalskala mit den Auspré-
gungen ,,Malte Zierden* und ,,Herr Anwalt* abgefragt, die im Anschluss zur Verwendung in den Ana-

lysen in eine metrische Dummy- Variable rekodiert wird.

5.3.4 Kontrollvariablen und Soziodemografie

Um sicherzustellen, dass die beobachtbaren Zusammenhénge zwischen den unabhingigen und den ab-
hingigen Variablen tatsdchlich auf die zu untersuchende Beziehung und nicht auf potenzielle Storfakto-
ren zuriickzufiihren sind, werden die tigliche Nutzungsdauer der Kanile TikTok und Instagram sowie
das Geschlecht und das Alter der Teilnehmenden als Kontrollvariablen erhoben. Es kann vermutet wer-
den, dass Rezipienten, die eine hohere Nutzungsintensitit in sozialen Medien aufweisen, im Allgemei-
nen hohere Erwartungen an Content Creator haben als Rezipienten mit geringer Aktivitét auf den sozi-
alen Medien. Die Teilnehmenden haben die Moglichkeit, auf einer Ordinalskala von dem geringsten
Wert "bis zu 30 Minuten" bis zum hochsten Wert "{iber 90 Minuten" ihre tégliche Nutzungsdauer anzu-
geben. Das Alter der Teilnehmenden wird ebenfalls mithilfe einer Ordinalskala erfasst, wobei die Skala
von der Auspragung "unter 17" bis zur Ausprigung "liber 40" reicht. Die Altersgruppe iiber 40 Jahre
wird aufgrund der geringen Wahrscheinlichkeit, dass Personen in dieser Altersgruppe an der Umfrage
teilnehmen, nicht weiter differenziert. Das Geschlecht wird mittels einer Nominalskala erfasst, die den
Teilnehmenden die Mdoglichkeit gibt, ihre Angabe in Kategorien wie ,,méannlich®, ,,weiblich* und ,,di-
vers™ oder als Ausweichantwort "keine Angabe" einzutragen. Fiir die Ergebnisauswertung werden fiir
die Merkmale Geschlecht, Alter und Nutzungsdauer Dummy-Variablen generiert, um eine metrische

Skalierung zu simulieren.
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5.4 Durchfiihrung

Im folgenden Abschnitt wird die Durchfiihrung der standardisierten Online-Befragung néher beschrie-
ben. Zunichst werden die Ergebnisse des durchgefiihrten Pretests erldutert. AnschlieBend wird die De-
finition der Grundgesamtheit dargelegt, die Auswahl und Rekrutierung der Teilnehmenden wird geschil-

dert und es werden Informationen zum Feldbericht und zur Datenbereinigung offengelegt.

5.4.1 Pretest

Vor Beginn der offiziellen Datenerhebung wurde ein Pretest durchgefiihrt, um mogliche Verstdndnis-
probleme der Teilnehmenden zu identifizieren und den Fragebogen entsprechend zu optimieren. Dabei
wurden insgesamt zwolf Personen gebeten, den Fragebogen auszufiillen und auf entsprechende Unklar-
heiten in Bezug auf Rechtschreibung und Grammatik, Komptabilitidt mit mobilen Endgeréiten, Sinn und
Verstindnis sowie die erforderliche Bearbeitungsdauer zu achten. Die Ergebnisse des Pretests zeigten,
dass die Hélfte der Teilnehmenden ein Item zur wahrgenommenen Einsamkeit aufgrund einer doppelten
Verneinung als unverstindlich empfand. Zusétzlich enthielten die Anmerkungen der Befragten Vor-

schldge zur Verbesserung der iiberleitenden Texte sowie des Willkommenstextes.

5.4.2 Grundgesamtheit und Rekrutierung der Stichprobe

Die Grundgesamt der Befragten bilden deutschsprachige Personen, die iiber einen Account auf den Platt-
formen Instagram oder TikTok verfiigen und entweder den Lifestyle-Influencer Malte Zierden oder den
Expertise-Influencer Herr Anwalt auf diesen Plattformen verfolgen. Die Rekrutierung von Teilnehmen-
den wurde mittels Schneeballverfahren durchgefiihrt. Aufgrund der unweigerlichen Selbstselektion
durch diese Art der passiven Stichprobenauswahl lassen sich aus den Ergebnissen keine generalisierba-
ren Aussagen lber die Grundgesamtheit ableiten (Mdhring & Schliitz, 2019, S. 145). Da die Forschungs-
fragen jedoch primér auf die Untersuchung von Zusammenhingen abzielen, was auch ohne eine repré-
sentative Stichprobe realisierbar ist, kann an dieser Stelle auf eine solche verzichtet werden. Der Um-
frage-Link wurde insbesondere auf den sozialen Medien der Autorin mit Bitte um Weiterleitung geteilt.
Das gewihlte Vorgehen ist besonders zielfiihrend, da es ermdglicht, direkt Personen anzusprechen, die
eine hohe Aktivitdt in den sozialen Medien aufweisen und somit der Zielgruppe der Studie entsprechen.
Somit war eine potenziell grofere Reichweite und Teilnahmebereitschaft innerhalb dieser Zielgruppe zu
erwarten. Weitere Verbreitungsmethoden erfolgten iiber den E-Mail-Verteiler der Hochschule Hannover
sowie durch das Bewerben der Umfrage und Posten des Links in den Kommentarspalten der beiden

Influencer.

5.4.3 Feldbericht und Datenbereinigung

Die Feldzeit der Befragung lag zwischen dem 03.06.2023 und dem 14.06.2023. Der Fragebogen wurde
in diesem Zeitraum 243-mal aufgerufen, wobei die Mehrheit der Befragten mit 44,03 Prozent (n = 107)
am 05.06.2023 auf den Link zugriffen. 19,34 Prozent der Teilnehmenden (n = 47) brachen die Umfrage

auf der Willkommensseite ab. Weitere 11,93 Prozent (n = 29) verlieBen die Studie nach der Frage zu
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ihrem favorisierten Influencer. Es lasst sich vermuten, dass die Abbruchquoten auf diesen Seiten auf ein
geringes Interesse am Gegenstand der Umfrage zuriickzufiihren sind sowie darauf, dass die Teilnehmen-
den weder mit einem der beiden Influencer vertraut sind, noch deren Aktivititen ndher verfolgen. Ein
Anteil von 12,34 Prozent (n = 30) der Studienteilnehmenden brach die Untersuchung nach der Befra-
gung zur Beziehung zu den Influencern Malte Zierden beziehungsweise Herr Anwalt ab. Diese Tatsache
konnte moglicherweise auf ein geringes Involvement der Personen mit den Influencern zuriickzufiihren
sein. Bis auf diese Seiten wiesen keine weiteren Seiten auffillig hohe Abbruchquoten auf. Damit ergibt
sich eine Beendigungsquote von 48,56 Prozent. Diese vergleichsweise niedrige Quote war absehbar, da
ausschlieBlich zwei Influencer zur Wahl angeboten wurden, anstatt die Teilnehmenden nach ihrer am
stirksten verfolgten Medienperson zu fragen. Die Stichprobe wurde anschlieBend noch von einem Fall
bereinigt, bei dem weniger als 50 Prozent der Fragen beantwortet wurden. Somit ergibt sich eine finale

Stichprobe von 117 Fallen.

6  Ergebnisdarstellung

Im nachfolgenden Abschnitt werden die empirischen Ergebnisse prasentiert. Zunichst erfolgt eine de-
taillierte Beschreibung der untersuchten Stichprobe, gefolgt von einer systematischen Uberpriifung der
im vierten Kapitel aufgestellten Hypothesen. Die Ergebnisse bilden die Grundlage fiir die anschlieBende

Diskussion im siebten Kapitel.

6.1 Verteilung innerhalb der Stichprobe

Nachdem die Datenbereinigung durchgefiihrt wurde, wird die Stichprobe im Folgenden hinsichtlich ih-
rer Soziodemografie und weiterer fiir das Forschungsinteresse relevanter Merkmale néher beschrieben.
Die vorliegende Stichprobe besteht aus insgesamt 117 Teilnehmenden, deren Altersspanne zwischen 18
und 39 Jahren liegt. Lediglich 1,7 Prozent der Teilnehmenden (n = 2) sind {iber 30 Jahre alt. Die Mehr-
heit der Befragten befindet sich mit 68,4 Prozent (n = 80) in einem Alter zwischen 22 und 29 Jahren.
Die verbleibenden 29,9 Prozent der Teilnehmenden (n = 35) fallen in die Altersgruppe von 18 bis 21
Jahren. Die Stichprobe besteht zu 68,4 Prozent (n = 80) aus weiblichen Teilnehmenden und zu 30,8
Prozent aus méannlichen Teilnehmenden (n = 36). Ein Befragter identifiziert sich als divers (0,9%). In
allen Analysen, bei denen das Geschlecht beispielsweise als Kontrollvariable eine Rolle spielt, wird
dieser Fall auf Grund seiner nicht vorhandenen Interpretierbarkeit nicht beriicksichtigt. Nachdem die
soziodemografischen Eigenschaften genauer beschrieben wurden, soll nun die Mediennutzung der
Stichprobe erldutert werden. Die Personen, die téglich zwischen 60 und 90 Minuten auf mindestens eine
der Plattformen verbringen, nahmen mit 41 Prozent (n = 48) den grofSten Anteil der Stichprobe ein. 31,6
Prozent (n = 37) der Stichprobe nutzen die Plattformen tdglich zwischen 30 und 60 Minuten. 24,8 Pro-
zent (n = 29) gaben an, sich sogar mehr als 90 Minuten am Tag mit mindestens einer der Plattformen zu
beschiftigen. AusschlieBlich 2,6 Prozent der Stichprobe (n = 3) gab eine tégliche Nutzungsdauer von

unter 30 Minuten an.
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Bei der Wahl des bevorzugten Influencers entschieden sich von den 117 Teilnehmenden 65 Prozent (n
=76) fiir Malte Zierden. 35 Prozent der Befragten (n=41) gaben an, den Influencer Herr Anwalt stérker
auf TikTok beziehungsweise Instagram zu verfolgen. Das durchschnittliche Einsamkeitsgefiihl der Teil-
nehmenden ist eher gering (M =2,01, SD = 0,682). Der hochste Wert tritt bei dem Item ,,Ich fithle mich
allein auf (M = 2,4, SD = xx). Auch je nach Geschlecht lassen sich kaum Unterschiede aufweisen

(MFrauen = 2,0, SD = 0,682; MMﬁnner = 2,04, SD = 0,701).

Die Befragten haben durchschnittlich eine eher schwache parasoziale Beziechung zu den Influencern,
mit einem Mittelwert, der knapp unter dem Skalenmittelpunkt liegt (M = 2,55; SD = 0,729). Der hochste
Wert findet sich bei dem Item ,,Das Privatleben von (Name) interessiert mich [sehr]“ (rekodiert; M =
3,13; SD = 1,283). Dabei weisen die weiblichen Befragten im Durchschnitt hohere Werte auf als die
mannlichen Teilnehmenden (Mrrauen = 2,61, SD = 0,704; Mmanner = 2,4, SD = 0,771). Vergleicht man die
Werte der parasozialen Beziehung je Influencer, ldsst sich bei Malte Zierden ein hoherer Mittelwert
erkennen als bei Herr Anwalt (vgl. Tabelle 1). Bei differenziertet Betrachtung der einzelnen Items zeigt
sich eine deutliche Tendenz: Die Teilnehmenden, die Malte Zierden ausgewé&hlt haben, gaben im Durch-
schnitt bei fast allen Items hohere Werte an. Ausschlie8lich bei dem Item ,,Manchmal denke ich auch
im Alltag an (Name) und iiberlege mir, was er zu bestimmten Dingen sagen wiirde™ ergab sich ein ho-

hGI'CI' Mittelwert bel HGIT Al’lwalt (MHerrAnwa]t = 1,98, SD = 1,172; MMaheZierden: 1,53, SD = 0,871).

Tabelle 1: Mittelwerte der parasozialen Beziehung insgesamt und nach Influencer

Erwartungs- Insgesamt Malte Zierden Herr Anwalt
dimensionen M D M D M D
Parasoziale Beziehung 2,55 729 2,73 707 2,22 .659

Die Dimension der Erwartungshaltung, die den hochsten Mittelwert aufweist, ist die Erwartung an Au-
thentizitit (M = 4,25; SD = 0,649). Die niedrigste durchschnittliche Zustimmung findet sich bei der
Dimension Erwartung an Austausch (M = 2,29; SD = 0,734). Auftfillig ist, dass die durchschnittliche
Erwartung an Offenheit in der Gruppe der Befragten, die Malte Zierden ausgewéhlt haben deutlich hoher
ist als bei der Gruppe, die Herr Anwalt ausgewahlt hat (Mmaliezierden = 3,28, SD = 0,759; Muerranwai= 2,54,
SD = 0,922). In allen anderen Dimensionen erwarten die Befragten jedoch durchschnittlich mehr von

dem Influencer Herr Anwalt (vgl. Tabelle 2).

Tabelle 2: Mittelwerte der Erwartungsdimensionen insgesamt und nach Influencer

Erwartungs- Insgesamt Malte Zierden Herr Anwalt
dimensionen M D M D M D
Offenheit 3,02 .888 3,28 759 2,54 922

23



Erwartungs- Insgesamt Malte Zierden Herr Anwalt

dimensionen M D M D M D
Mitbestimmung 3,0 .943 2,79 827 34 1,025
Orientierung 2,95 743 2,87 .636 3,1 .9
Authentizitét 4,25 .649 4,21 .665 4,32 .62
Austausch 2,29 734 2,15 .699 2,56 728
RegelmiBigkeit 3,48 816 3,41 786 3,61 .862

6.2  Priifung der Hypothesen

Dieser Abschnitt befasst sich mit der systematischen Priifung der Hypothesen. In diesem Rahmen wird
zundchst auf die Skalenbildung eingegangen. AnschlieBend werden die Ergebnisse der Analysen zum
Einfluss der parasozialen Beziehung auf die unterschiedlichen Dimensionen der Erwartungshaltung so-
wie zu dem Effekt moderierender Variablen dargestellt. Zur besseren Lesbarkeit wird der Begriff der

parasozialen Beziehung (PSB) in diesem Kapitel abgekiirzt.

6.2.1 Der Einfluss der parasozialen Bezichung auf die Erwartungshaltung

Wie bereits beschrieben, handelt es sich bei der Erwartungshaltung von Rezipienten gegeniiber In-
fluencern um ein mehrdimensionales Konstrukt. Fiir jede dieser Dimensionen soll der Einfluss der PSB
als unabhingige Variable gepriift werden. Zur Untersuchung dieser Zusammenhénge werden hierarchi-
sche Regressionsanalysen durchgefiihrt, bei denen jeweils die Kontrollvariablen Geschlecht, Alter und
Nutzungsdauer als Dummy-Variablen in die Analyse einbezogen werden. Potenzielle Erklarungen fiir

die vorliegenden Ergebnisse sind im Kapitel 7 ausfiihrlich dargelegt.

H1: Je stirker die parasoziale Beziehung ausfillt, desto stirker erwarten die Rezipienten Offen-

heit von dem Influencer.

Es wird vermutet, dass die Intensitét einer PSB die Erwartungen der Rezipienten beziiglich der gezeigten
Offenheit des Influencers verstérkt. Zur Priifung dieser Vermutung wird eine multiple hierarchische Re-
gressionsanalyse mit der PSB als unabhéngige Variable und der Erwartung an Offenheit als abhdngige
Variable gerechnet. Bei Betrachtung des standardisierten Regressionskoeftizienten in Modell 1 zeigt
sich, dass die PSB einen positiven, hochstsignifikanten Einfluss auf die Erwartung an Offenheit hat (f3
=.465; p <0,001). Je starker die PSB ist, desto hoher sind die Erwartungen an Intimitét beim Rezipien-
ten. Um festzustellen, ob die Vorhersagekraft des Pradiktors PSB durch die Hinzunahme zusétzlicher
Variablen beeinflusst wird, werden in einem weiteren Schritt Kontrollvariablen in die Analyse einbezo-
gen. Der positive Effekt bleibt bei Hinzunahme der Kontrollvariablen bestehen (# = 0,463; p < 0,001).
Die Ergebnisse liefern damit Unterstiitzung fiir Hypothese 1. Bei Betrachtung der Kontrollvariablen

ergibt sich, dass keines dieser Merkmale einen statistisch signifikanten Effekt auf die abhéngige Variable
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ausweist. Insgesamt kann signifikant 21,6 Prozent der Varianz durch die PSB erklért werden (R2=.216).

Die genauen Ergebnisse der Analyse konnen der Tabelle 3 entnommen werden.

Tabelle 3: Einfluss der parasozialen Beziehung auf die Erwartung an Offenheit

Pridiktoren Modell 1 Modell 2
V] s
Parasoziale Beziehung AO5H** A63FH*
Geschlecht (Ref.: ménnlich) - 144
Alter 18-21 - -518
Alter 22-29 - -.143
Nutzungsdauer 30-60 min - -.403
Nutzungsdauer 60-90 min - -.433
Nutzungdauer tiber 90 min - -.307
R?korr 216%%* 263

Hierarchische Regressionsanalyse mit uV PSB und aV Erwartung an Offenheit in Modell 1; mit
Dummy-kodierten Kontrollvariablen Geschlecht, Alter, Nutzungsdauer als uV in Modell 2
n=117

*¥E* p <.001; ** p<.01; *p<.05

H2: Je stirker die parasoziale Beziehung ausfillt, desto stirker erwarten die Rezipienten Mitbe-

stimmung von dem Influencer.

Zur Priifung des Zusammenhangs zwischen der PSB und der Erwartung an Mitbestimmung seitens der
Rezipienten, wird erneut eine multiple hierarchische Regressionsanalyse durchgefiihrt. Dabei bildet die
PSB die unabhéngige Variable und die Erwartung an Mitbestimmung die abhéngige Variable. Die Ana-
lyse zeigt in Modell 1 einen standardisierten Regressionskoeffizienten von 0,07. Dieser ist jedoch nicht
signifikant (p > 0,05). Bei Hinzuziehen der Kontrollvariablen zeigt sich auch hier kein signifikanter
Einfluss der PSB (= 0,072; p > 0,05). Der Priadiktor PSB hat also keinen signifikanten Einfluss auf die
abhingige Variable. Die Hypothese 2 kann damit nicht angenommen werden. Auch die Kontrollvariab-
len Geschlecht, Alter und Nutzungshiufigkeit sind keine signifikanten Pradiktoren fiir die Erwartung an

Mitbestimmung. Die genauen Ergebnisse der Analyse konnen der Tabelle 4 entnommen werden.

Tabelle 4: Einfluss der parasozialen Beziehung auf die Erwartung an Mitbestimmung

Pridiktoren Modell 1 Modell 2
V] V]
Parasoziale Beziehung .07 .072
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Tabelle 4: Einfluss der parasozialen Beziehung auf die Erwartung an Mitbestimmung

Pridiktoren Modell 1 Modell 2
B B
Geschlecht (Ref.: ménnlich) - -.032
Alter 18-21 - .596
Alter 22-29 - 544
Nutzungsdauer 30-60 min - -.183
Nutzungsdauer 60-90 min - -.328
Nutzungdauer iiber 90 min - -.204
Rorr .005 055

Hierarchische Regressionsanalyse mit uV PSB und aV Erwartung an Mitbestimmung in Modell 1; mit
Dummy-kodierten Kontrollvariablen Geschlecht, Alter, Nutzungsdauer als uV in Modell 2

n=117

¥t p<.001; **p<.0l;*p<.05

H3: Je stirker die parasoziale Beziehung ausfillt, desto stirker erwarten die Rezipienten Orien-

tierung von dem Influencer.

Hypothese 3 vermutet einen Zusammenhang zwischen der PSB und der Erwartung der Rezipienten an
eine Orientierungsleistung seitens des Influencers. Dabei bildet die PSB die unabhéngige Variable, die
sich auf die Erwartung als abhéngige Variable auswirkt. Die multivariate hierarchische Regressionsana-
lyse zeigt bei Modell 1 fiir den Prédiktor PSB einen standardisierten Regressionskoeffizienten von 0,211
(p < 0,05). Modell 2 zeigt, dass dieser Einfluss auch unter Zuzug der Kontrollvariablen besteht (5 =
0,225; p < 0,05). R? zeigt einen Wert von 0,044 (p < 0,05). Das bedeutet, der Pradiktor PSB kann 44
Prozent der Varianz der Erwartung an Orientierung erkldren. Die Hypothese 3 kann damit angenommen
werden. Die Kontrollvariablen zeigen auch in dieser Analyse keinen signifikanten Einfluss auf die ab-

hingige Variable. Die genauen Ergebnisse der Analyse konnen der Tabelle 5 entnommen werden.

Tabelle S: Einfluss der parasozialen Beziehung auf die Erwartung an Orientierung

Pridiktoren Modell 1 Modell 2
V] V]
Parasoziale Beziehung .07 .072
Geschlecht (Ref.: ménnlich) - -.030
Alter 18-21 - -.110
Alter 22-29 - -113
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Tabelle 5: Einfluss der parasozialen Beziehung auf die Erwartung an Orientierung

Pridiktoren Modell 1 Modell 2
B B
Nutzungsdauer 30-60 min - -215
Nutzungsdauer 60-90 min - -211
Nutzungdauer iiber 90 min - -.197
Rkorr .044* 052

Hierarchische Regressionsanalyse mit uV PSB und aV Erwartung an Orientierung in Modell 1; mit
Dummy-kodierten Kontrollvariablen Geschlecht, Alter, Nutzungsdauer als uV in Modell 2

n=117

¥R p <.001; **p<.01; *p<.05

H4: Je stirker die parasoziale Beziehung ausfillt, desto stirker erwarten die Rezipienten Authen-

tizitat von dem Influencer.

Es wird vermutet, dass die Erwartungen der Rezipienten an die Authentizitdt der Influencer von der
Starke der PSB abhéngig sind. Um diese Hypothese zu priifen, wird erneut eine multivariate hierarchi-
sche Regressionsanalyse durchgefiihrt. Bei bivariater Betrachtung in Modell 1 scheint ein positiver Ein-
fluss der PSB auf die abhéngige Variable vorzuliegen. Dieser ist jedoch bei einer Irrtumswahrscheinlich
von 5 Prozent nicht signifikant (5 = 0,162; p > 0,05). Auch unter multivariater Betrachtung unter Zuzug
der Kontrollvariablen weist dieser Einfluss keine Signifikanz auf (f# = 0,177; p > 0,05). Damit kann die
Hypothese 4 nicht angenommen werden. Ubereinstimmend mit den vorherigen Analysen, kénnen auch
hier die Kontrollvariablen Geschlecht, Alter und Nutzungshéufigkeit keinen signifikanten Beitrag zur
Varianzerklarung der Erwartung an Authentizitit leisten. Die genauen Ergebnisse der Analyse konnen

der Tabelle 6 entnommen werden.

Tabelle 6: Einfluss der parasozialen Beziehung auf die Erwartung an Authentizit:it

Pridiktoren Modell 1 Modell 2
B B
Parasoziale Beziehung 162 177
Geschlecht (Ref.: ménnlich) - -.001
Alter 18-21 - -.084
Alter 22-29 - .039
Nutzungsdauer 30-60 min - -.247
Nutzungsdauer 60-90 min - -.345
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Tabelle 6: Einfluss der parasozialen Beziehung auf die Erwartung an Authentizitit

Pradiktoren Modell 1 Modell 2
B B

Nutzungdauer iiber 90 min - -.185

Rzkorr 0026 -06

Hierarchische Regressionsanalyse mit uV PSB und aV Erwartung an Authentizitét in Modell 1; mit
Dummy-kodierten Kontrollvariablen Geschlecht, Alter, Nutzungsdauer als uV in Modell 2

n=117

*E* p <.001; ** p<.01; *p<.05

HS: Je stiirker die parasoziale Beziehung ausfillt, desto stirker erwarten die Rezipienten einen
reziproken Austausch mit dem Influencer.

Hypothese 5 postuliert einen Einfluss der PSB auf die Erwartung der Rezipienten an einen reziproken
Austausch mit dem Influencer. Die multivariate hierarchische Regressionsanalyse zeigt im ersten Re-
gressionsmodell einen minimalen negativen Einfluss der PSB, welcher jedoch keine Signifikanz auf-
zeigt (5 = -0,006; p > 0,05). Auch unter multivariater Betrachtung, zuziiglich der Kontrollvariablen,
zeigt sich bei einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 5 Prozent kein signifikanter Einfluss der PSB auf die
Erwartung an einen reziproken Austausch mit dem Influencer (8 = -0,037; p > 0,05). Die genauen Er-

gebnisse der Analyse konnen der Tabelle 7 entnommen werden.

Tabelle 7: Einfluss der parasozialen Beziehung auf die Erwartung an einen reziproken
Austausch

Pridiktoren Modell 1 Modell 2
B B
Parasoziale Beziehung -.006 -.037
Geschlecht (Ref.: ménnlich) - -.134
Alter 18-21 - 459
Alter 22-29 - 360
Nutzungsdauer 30-60 min - -223
Nutzungsdauer 60-90 min - -.359
Nutzungdauer iiber 90 min - .022
RZkorr .00 .136*

Hierarchische Regressionsanalyse mit uV PSB und aV Erwartung an reziproken Austausch in Modell
1; mit Dummy-kodierten Kontrollvariablen Geschlecht, Alter, Nutzungsdauer als uV in Modell 2
n=117

X p <.001; ¥* p<.01; *p<.05
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H6: Je stiarker die parasoziale Beziechung ausfillt, desto stiirker erwarten die Rezipienten Regel-

mébigkeit von dem Influencer.

Zuletzt soll der Einfluss der PSB auf die Erwartung an die RegelméaBigkeit der Beitrdge des Influencers
von Seiten des Rezipienten untersucht werden. Der zu erkennende Zusammenhang im Regressionsmo-
dell 1 ist nicht signifikant (# = 0,119; p > 0,05). Auch unter Beriicksichtigung der Kontrollvariablen
zeigt sich kein signifikanter Einfluss des Pradiktors PSB (5 = 0,117; p > 0,05). Die Hypothese 6 muss
somit verworfen werden. Die PSB scheint keinen Einfluss auf die Erwartung an regelméBige Beitrige
zu haben. Analog zu den vorangegangenen Analysen leisten auch die Kontrollvariablen Geschlecht, Al-
ter und Nutzungshéufigkeit keinen signifikanten Beitrag zur Erklérung der Varianz. Die genauen Ergeb-

nisse der Analyse kdnnen der Tabelle 8 entnommen werden.

Tabelle 8: Einfluss der parasozialen Beziehung auf die Erwartung an Regelméifligkeit

Pridiktoren Modell 1 Modell 2
v V]
Parasoziale Beziehung 119 A17
Geschlecht (Ref.: ménnlich) - -.070
Alter 18-21 - -.445
Alter 22-29 - -.367
Nutzungsdauer 30-60 min - -.141
Nutzungsdauer 60-90 min - -.193
Nutzungdauer tiber 90 min - .065
Rkorr 014 .078

Hierarchische Regressionsanalyse mit uV PSB und aV Erwartung an RegelméBigkeit in Modell 1; mit
Dummy-kodierten Kontrollvariablen Geschlecht, Alter, Nutzungsdauer als uV in Modell 2

n=117

*¥E* p <.001; **p<.01; *p<.05

6.2.2 Der Einfluss moderierender Variablen

Nach der Uberpriifung der Hypothesen beziiglich des Einflusses der PSB auf die Erwartungshaltung der
Rezipienten wird im néchsten Schritt der moderierende Einfluss der Variablen Einsamkeitsgefiihl und
Influencer-Typ untersucht. Es werden Moderationsanalysen durchgefiihrt, um den Einfluss der Interak-
tionsvariablen auf die zuvor beschriebenen Zusammenhinge zu priifen. Potenzielle Erklarungen fiir die

vorliegenden Ergebnisse sind im Kapitel 7 ausfiihrlich dargelegt.
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H7: Die parasoziale Beziehung wirkt sich bei Lifestyle-Influencern stirker auf die Erwartungs-

haltung aus als bei Expertise-Influencern.

Es wird angenommen, dass sich der Einfluss der PSB auf die Erwartungshaltung der Rezipienten je
nachdem, ob der Influencer dem Bereich Lifestyle oder Expertise zuzuordnen ist, unterschiedlich stark
auswirkt. Um dies zu {iberpriifen, wird eine multivariate Regressionsanalyse unter Einbezug der Inter-

aktionsvariable fiir jede der Dimensionen der Erwartungshaltung durchgefiihrt.

Die Regressionsanalyse zur Erwartung an Offenheit zeigt, dass an dieser Stelle kein signifikanter Inter-
aktionseffekt vorliegt (f = -0,32; p > 0,05). Der Einfluss der PSB auf die Erwartung an Offenheit wird
demnach nicht vom Influencer-Typ moderiert. Die Hypothese fiir die Dimension Erwartung an Offen-

heit muss abgelehnt werden.

Die Analyse zum moderierenden Einfluss des Influencer-Typs auf die Stdrke des Einflusses der PSB auf
die Erwartung an Mitbestimmung zeigt einen signifikanten Interaktionseffekt (5 = -0,68; p <0,01). Um
die Wirkungsrichtung des Interaktionseffekts zu bestimmen, werden die Regressionskoeffizienten der
unabhingigen Variable separat fiir die zwei Ausprigungen der Interaktionsvariable betrachtet. Bei der
Auspriagung Herr Anwalt zeigt sich ein Regressionskoeftizient von 0,72 (p <0,001). Im Gegensatz dazu
zeigt sich bei der Auspriagung Malte Zierden lediglich ein Regressionskoeffizient von 0,3. Der Einfluss
der PSB auf die Erwartungshaltung ist bei Herr Anwalt signifikant (p <0,001), bei Malte Zierden jedoch
nicht (p > 0,05). Das bedeutet, der Einfluss der PSB auf die Erwartung an Mitbestimmung ist nur bei
Herr Anwalt, einem Expertise-Influencer, vorhanden. Es liegt somit ein Interaktionseffekt der Variable
Influencer-Typ vor. Da die Hypothese 7 jedoch davon ausgeht, dass der Einfluss bei Malte Zierden stér-
ker ist als bei Herr Anwalt, muss sie damit fiir die Dimension Erwartung an Mitbestimmung abgelehnt

werden.

Auch bei der Untersuchung des Einflusses des Influencer-Typs auf den Einfluss der PSB auf die Erwar-
tung an Orientierung zeigt sich ein signifikanter Interaktionseffekt (p < 0,05). Bei ndherer Betrachtung
der Regressionskoeffizienten zeigt sich auch hier, dass der Einfluss der UV auf die AV ausschlieBlich
bei der Auspriagung Herr Anwalt signifikant ist (5= 0,64; p <0,001). Es ist also ausschlieBlich bei Herr
Anwalt ein Einfluss der PSB auf die Erwartung an Orientierung vorhanden. Damit muss auch fiir diese

Dimension die Hypothese abgelehnt werden.

Die Analyse zum Konstrukt Erwartung an Authentizitdt zeigt keinen signifikanten Interaktionseffekt (/3
=-0,16; p > 0,05). Der Einfluss der PSB auf die abhidngige Variable wird also nicht durch die Interakti-
onsvariable Influencer-Typ moderiert. Damit kann auch hier die Hypothese abgelehnt werden. Auch die
Analysen zu den Konstrukten Erwartung an reziproken Austausch (3 =-0,26; p > 0,05) und Erwartung
an Regelmdpfigkeit (f = -0,08; p > 0,05) zeigen keinen signifikanten Interaktionseffekt des Influencer-

Typs. Es kann davon ausgegangen werden, dass der Einfluss der PSB auf die beiden Dimensionen nicht
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durch die Interaktionsvariable moderiert wird. Die Hypothese kann auch hier nicht angenommen wer-

den.

Zusammenfassend zeigen sich bei zwei der Dimensionen der Erwartungshaltung Interaktionseffekte des
Influencer-Typs, die jedoch nicht in die vorhergesagte Richtung wirken. Fiir die weiteren Dimensionen
zeigt sich kein signifikanter moderierender Einfluss. Damit wird die Hypothese 7 im Ganzen abgelehnt.

Die genauen Ergebnisse der Analyse konnen den Tabellen 9 und 10 enthommen werden.

Tabelle 9: Einfluss der parasozialen Beziehung auf die Erwartungshaltung mit Interaktionsef-
fekt des Influencer-Typs

Pridiktoren Erwartung ()
Offen- Mitbe-  Orientie- Authenti- Austausch  Regel-
heit stimmung rung Zitdt maBig-
keit
Parasoziale Beziehung LOTEFFE J]2E*FFE 64 %%* 3 27 25
Herr Anwalt (Dummy) 1.26%* .89 8 17 .16 -.11
Interaktionsterm -32 -.68%* -5% -.16 -.26 -.08
Rorr 29%%* 8% 4k .05 09%* .04

Moderationsanalyse mit uV PSB, Influencer-Typ und Interaktionsterm und aV Erwartungshaltung
n=117
X p <.001; ¥*p<.01; *p<.05

Tabelle 10: Interaktionseffekte der Influencer-Typen im Vergleich

Influencer-Typ Erwartung ()
Offen- Mitbe-  Orientie- Authenti- Austausch  Regel-
heit stimmung rung Zitét mafBig-
keit
Herr Anwalt (0) - JJ2EE* .64 %%* - - -
Malte Zierden (1) - .03 .14 - - -

Moderationsanalyse mit uV Influencer-Typ und aV Erwartungshaltung
n=117
*¥E* p <.001; **p<.01; *p<.05

H8: Die parasoziale Beziehung wirkt sich bei einsamen Personen stirker auf die Erwartungshal-

tung aus als bei Personen, die nicht einsam sind.

Hypothese 8 postuliert, dass der Einfluss der PSB auf die Erwartungshaltung der Rezipienten durch das
Einsamkeitsgefiihl der Rezipienten moderiert wird. Zur Uberpriifung der Hypothese werden multivari-

ate Regressionsanalysen unter Einbezug der Interaktionsvariable fiir jede der Dimensionen der
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Erwartungshaltung durchgefiihrt. Die Analysen zeigen bei keiner der Dimensionen zur Erwartungshal-
tung einen signifikanten Interaktionseffekt (vgl. Tabelle 11). Der Einfluss der PSB auf die Erwartungen
an Offenheit, Mitbestimmung, Orientierung, Ehrlichkeit, Austausch und RegelméBigkeit wird demnach
nicht von dem Einsamkeitsgefiihl der Rezipienten moderiert. Die Hypothese 8 kann damit abgelehnt

werden. Die genauen Ergebnisse der Analyse kdnnen der Tabelle 11 entnommen werden.

Tabelle 11: Einfluss der parasozialen Beziehung auf die Erwartungshaltung mit Interaktionsef-
fekt des Einsamkeitsgefiihls

Pridiktoren Erwartung (f8)
Offen- Mitbe-  Orientie- Authenti- Austausch  Regel-
heit stimmung rung Zitét mafig-
keit
Parasoziale Beziehung .35 -27 -.13 -.09 -.36 .04
Einsamkeit -42 -41 -.37 -24 -.38 .01
Interaktionsterm -.11 A8 17 A1 17 .04
R3orr 23FE* .01 .06 .04 .01 .02

Moderationsanalyse mit uV PSB, Einsamkeitsgefiihl und Interaktionsterm und aV Erwartungshaltung
n=117

*¥E* p <.001; ** p<.01; *p<.05

7  Diskussion der Ergebnisse

Nachdem die erhobenen Daten zuvor analysiert und die Hypothesen gepriift wurden, sollen die Ergeb-
nisse nun interpretiert und kontextualisiert werden. Dabei soll zuerst auf die deskriptive Statistik einge-
gangen werden. Danach wird der Einfluss parasozialer Beziehungen auf die Erwartungshaltung von

Rezipienten und anschlieBend der Einfluss moderierender Variablen interpretiert.

7.1  Verteilung innerhalb der Stichprobe

Die Ergebnisse der Analysen haben gezeigt, dass die parasoziale Beziehung zu den Influencern im
Durchschnitt eher eine geringe Intensitit aufzeigt. Es kann vermutet werden, dass der Wert durch die
Auswahl der Influencer Malte Zierden und Herr Anwalt beeinflusst wurde, da es duflerst schwierig ist,
Influencer zu finden, zu denen viele Teilnehmende eine starke parasoziale Beziehung haben. Die para-
soziale Beziehung zu Malte Zierden scheint dabei stirker ausgepragt zu sein als die parasoziale Bezie-
hung zu Herr Anwalt. Die Vermutung liegt nahe, dass dies auf die Unterschiede im Content der In-
fluencer zuriickzufiihren ist. Malte Zierden gibt viele intime Details aus seinem Privatleben preis, was
einen positiven Einfluss auf die gefiihlte Intimitdt des Rezipienten zum Influencer haben konnte. Im
Gegensatz dazu finden sich insbesondere bei Herr Anwalt erhohte Werte zur Erwartungshaltung der
Teilnehmenden. Eine mdgliche Erklidrung dafiir wire, dass die Rezipienten den Influencer Herr Anwalt
vermehrt als Dienstleister betrachten, der ihnen Wissen vermittelt und weniger als Personlichkeit, mit

der sie eine Beziehung aufbauen. Die Teilnehmenden der Studie weisen durchschnittlich einen geringen
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Grad an Einsamkeit auf. Ein Grund dafiir kann das vornehmlich junge Alter der Befragten sein. Studien
zeigen, dass insbesondere &ltere Menschen eine Tendenz zur Einsamkeit zeigen, da ihre Mdglichkeiten
zur sozialen Interaktion mit dem Alter abnehmen (Levy, 1979, S. 78). Die Kontrollvariablen Nutzungs-
haufigkeit, Alter und Geschlecht hatten bei keiner der durchgefiihrten Analysen einen signifikanten Ein-
fluss auf die Erwartungshaltung der Rezipienten, was an der ungleichen Verteilung in der Stichprobe

liegen kann.

7.2 Der Einfluss der parasozialen Beziehung auf die Erwartungshaltung

Die Auswertung der Befragung ergab einen signifikanten, mittelstarken Einfluss der Bezichung auf die
Erwartung an Offenheit. 21,6 Prozent der Varianz der Erwartung kénnen damit durch die parasoziale
Beziehung erklart werden. Die erste Hypothese (,,Je stdrker die parasoziale Beziehung ausfdllt, desto
stdrker erwarten die Rezipienten Offenheit von dem Influencer. ‘) kann damit bestétigt werden (vgl. Ka-
pitel 6.2.1). Damit passt sich das Ergebnis den Befunden von Abidin (2013), dass Rezipienten intime
Informationen von ihren favorisierten Influencern verlangen, an und kann von der Plattform eines Life-
style-Blogs auf den Untersuchungsgegenstand Instagram und TikTok iibertragen werden. Die Priifung
von Interaktionseffekten zeigt, dass der Einfluss der Beziehung auf die Erwartung an Offenheit weder
durch die Wahl des Influencer-Typs noch durch die subjektive Einsamkeit der Befragten moderiert wird.
Auch wenn die Erwartung an Offenheit im Durchschnitt bei dem Influencer Malte Zierden (vgl. Kapitel
6.1) deutlich hoher ausfillt als bei dem Influencer Herr Anwalt (vgl. Kapitel 6.1), scheint bei beiden das
Vorliegen einer parasozialen Beziehung die Erwartung an Offenheit beim Rezipienten zu erh6hen. Wie
schon in der Konkretisierung des Forschungsinteresses beschrieben, ist eine mogliche Erklarung fiir den
abgebildeten Effekt, dass die gefiihlte Intimitét, die sich bei den Rezipienten im Rahmen der parasozia-
len Bezichung verstérkt (Abidin, 2013, S. 8), die Erwartung an die Offenlegung intimer Informationen
intensiviert. Wie schon Horton & Strauss (1957) postulierten, offenbart die Persona dem Publikum im
Laufe der Zeit die Facetten ihrer Personlichkeit (S. 584). Durch diese Offenlegung intimer Details
wéchst die parasoziale Beziehung heran (Hartmann, 2010, S. 35f.). Damit kann die Offenheit der Per-
sona iiber personliche Informationen einerseits als Determinante fiir parasoziale Beziehungen, anderer-

seits in Form einer Erwartungshaltung als Folge dieser Beziehungen gesehen werden.

Die Auswertung der Befragung zeigt, dass es keinen konstanten Einfluss der parasozialen Beziehung
auf die Erwartung an die Mitbestimmung gibt. Die zweite Hypothese (,,Je stdrker die parasoziale Be-
ziehung ausfillt, desto stirker erwarten die Rezipienten Mitbestimmung von dem Influencer.*) kann da-
mit nicht bestdtigt werden. Dies spricht gegen die Erkenntnisse der Studie von Abidin (2013), bei der
die Bloggerinnen den Druck verspiirten, das Feedback ihrer Follower umzusetzen (vgl. Kapitel 6.2.1).
Influencer erhalten durch ihre Reichweite und damit durch ihre Beliebtheit bei den Followern die Mog-
lichkeit, mit ihrem Content Geld zu verdienen (vgl. Kapitel 2.1). Weiterhin ist es auf den sozialen Netz-
werken gingig, den Content bis zu einem gewissen Grad demokratisch mit der Community zu entwi-

ckeln (Abidin, 2015, S. 9). Diese Tatsachen kdnnten die Erklarung dafiir sein, dass die parasoziale
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Beziehung keinen signifikanten Einfluss auf die Erwartung an die Moéglichkeit zur Mitbestimmung hat.
Fiir Influencer ist es von immenser Bedeutung, den Wiinschen ihrer Abonnenten nachzukommen und
die Inhalte an diese anzupassen (vgl. Kapitel 2.2). Daher erscheint es sinnvoll, dass die Rezipienten,
unabhéngig von einer tieferen Verbindung zu dem Influencer, einen gewissen Grad an Mitbestimmung

fordern.

Andererseits besteht ein Interaktionseffekt durch den Influencer-Typ. Fiir die Befragten, die sich fiir den
Influencer Herr Anwalt entschieden, wurde ein positiver Zusammenhang zwischen der parasozialen Be-
zichung und der Erwartung an Mitbestimmung ermittelt. Der Einfluss ist also nicht konstant, sondern
scheint davon abzuhéngen, mit welcher Art von Influencer der Rezipient eine Beziehung aufgebaut hat.
Mogliche Griinde fiir die Unterschiede werden in Kapitel 7.3 erldutert. Die gefiihlte Einsamkeit der

Rezipienten zeigt keinen moderierenden Effekt auf den untersuchten Zusammenhang.

Die dritte Hypothese (,,Je stdrker die parasoziale Beziehung ausfdllt, desto stirker erwarten die Rezi-
pienten Orientierung von dem Influencer.*) kann bestétigt werden. Rezipienten, die eine starke paraso-
ziale Beziehung zu einem Influencer aufweisen, erwarten von diesem vermehrt eine Orientierungsleis-
tung. Dabei kann jedoch nur 4,4 Prozent der Varianz durch die parasoziale Beziehung erklirt werden.
Es scheint daher weitere Pradiktoren mit stérkerer Erklérleistung fiir die Varianz der Erwartung an Ori-
entierung zu geben. Die Erkenntnis von Abidin (2013), dass Bloggerinnen besonders bei Followern mit
starkem Verbundenheitsgefiihl als personliche Ratgeber fungieren, findet in den Ergebnissen Anklang
und kann damit auf die Plattformen Instagram und TikTok iibertragen werden. Bereits in Kapitel 3.2
wurde angemerkt, dass sich die parasoziale Beziehung oft so auswirken kann, dass die Rezipienten die
Persona als Vorbild ansehen (Horton & Wohl, 1956, S. 217). Die Ergebnisse deuten an, dass eine starke
parasoziale Beziehung die Erwartung an die Ausgestaltung dieser Vorbild-Rolle durch Orientierungs-

leistungen seitens der Persona erhoht.

Wie bereits zuvor, wird auch dieser Einfluss jedoch durch die Interaktionsvariable Influencer-Typ mo-
deriert. Die Analyse zeigt, dass der Zusammenhang zwischen der parasozialen Beziehung und der Er-
wartung an Orientierung ausschlieSlich bei dem Influencer Herr Anwalt festzustellen ist. Mdgliche Er-
klarungsansitze werden im Kapitel 7.3 diskutiert. Die Variable Einsamkeit hat keinen moderierenden

Einfluss auf den untersuchten Zusammenhang.

Die Ergebnisse beziiglich des Einflusses der parasozialen Beziehung auf die Erwartung an Authentizitit
fallen wider Erwarten nicht signifikant aus. Die vierte Hypothese (,, Je stdrker die parasoziale Beziehung
ausfdllt, desto stdrker erwarten die Rezipienten Authentizitdit von dem Influencer. *‘) wird abgelehnt. Wie
in Kapitel 2.2 beschrieben, ist die Authentizitéit eins der wichtigsten Merkmale eines Influencers. Es
wurde die These aufgestellt, dass besonders Follower, die eine vertrauensvolle Beziehung zu dem In-
fluencer zu haben glauben, auf Ehrlichkeit und Glaubwiirdigkeit achten. Diese Annahme muss nun ver-

worfen werden. Ein Blick auf die Mittelwerte der Influencer-Typen im Vergleich liefern einen
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Erklarungsansatz. Auch wenn die Rezipienten zu Malte Zierden eine grundsétzlich intensivere paraso-
ziale Beziehung pflegen (vgl. Kapitel 6.1), so unterscheiden sich die Erwartungen der Rezipienten an
die Authentizitit der beiden Influencer nur marginal (vgl. Kapitel 6.1). Bei beiden Influencern siecht man
jedoch, dass die Befragten die Authentizitdt mit deutlichem Abstand zu den anderen Erwartungsdimen-
sionen als besonders wichtig eingestuft haben. Authentizitdt kann also moglicherweise als Personlich-
keitsmerkmal angesehen werden, das unabhéngig davon, ob mit dieser Person eine engere Beziehung

vorliegt, als grundlegend eingestuft wird.

Auch unter Beriicksichtigung der Interaktionsvariablen Influencer-Typ und Einsamkeit wurden keine
signifikanten Zusammenhénge erkannt. Unabhéngig davon, wie einsam die Rezipienten sind oder wel-
chen Typ Influencer sie verfolgen, hat die parasoziale Beziehung keinen Einfluss auf die Erwartung an

Authentizitit. Griinde dafiir werden im Kapitel 7.3 genannt.

Die fiinfte Hypothese (,,Je stdrker die parasoziale Beziehung ausfdllt, desto stirker erwarten die Rezi-
pienten einen reziproken Austausch mit dem Influencer. ) kann nicht angenommen werden, da kein sig-
nifikanter Zusammenhang festgestellt werden konnte. Die Rezipienten haben demnach keine hoheren
Erwartungen an einen personlichen Austausch mit dem Influencer, wenn sie eine intensive parasoziale
Beziehung zu diesem aufweisen. Dies spricht gegen die Ergebnisse aus Abidins (2013) Studie. Hier
wurde festgestellt, dass viele Leser des Blogs den Anspruch stellen, auf jeden ihrer Kommentare Ant-
worten zu erhalten, wenn sie sich mit der Bloggerin verbunden fiihlen (Abidin, 2013, S. 7-11). Die
Ergebnisse sprechen weiterhin gegen die Vermutung von Horton & Wohl (1956), dass Rezipienten ab
einem bestimmten Punkt der parasozialen Beziehung mehr Reziprozitét fordern (S. 227). Mit Blick auf
den Mittelwert der Erwartung an Austausch wird deutlich, dass durchschnittlich eine sehr niedrige Er-
wartung der Rezipienten vorliegt (vgl. Kapitel 6.1). Folgende Uberlegungen kénnen als Erklirungsan-
satz dienen. Obwohl den Rezipienten die Mdglichkeit einer reziproken Interaktion mit den Influencern
bekannt ist, entscheiden sich viele bewusst dagegen, diese zu nutzen, da sie bewusst die Rolle des Be-
obachters beibehalten mochten (Ballantine & Martin, 2005, S. 197). Weiterhin beschreiben viele For-
scher die parasoziale Beziehung als die ideale Beziehung (Hippel, 1992, S. 137), insbesondere wegen
der fehlenden Reziprozitit. Das Ergebnis der Analyse kann potenziell darauf zuriickzufiihren sein, dass
die Rezipienten die parasoziale Beziehung, so wie sie ist, positiv bewerten und damit auch bei einer
intensiveren Verbindung keine erhohten Erwartungen an Reziprozitit haben. Einen weiteren Erklérungs-
ansatz bietet die Auswahl der Items in dieser Forschungsarbeit. Moglicherweise wurde bei Items wie
,Er sollte so schnell wie moglich auf unsere Kommentare antworten® eine zu aggressive Semantik ge-

nutzt, die die Befragten abgeschreckt hat, ihre Erwartungen wahrheitsgemaf} anzugeben.

Wider Erwarten musste die sechste Hypothese (,,Je stirker die parasoziale Beziehung ausfdllt, desto
stdrker erwarten die Rezipienten Regelmdfigkeit von dem Influencer. **) bei einer Irrtumswahrschein-

lichkeit von fiinf Prozent abgelehnt werden. Die Stirke der parasozialen Beziehung ist damit kein
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Prédiktor fiir hohe Erwartungen an die RegelmaBigkeit der Interaktion mit dem Influencer. Es wurde
angenommen, dass, dhnlich wie bei der Erwartungsdimension Offenheit, die RegelméBigkeit der Inter-
aktion einerseits Determinante und andererseits Gegenstand einer Erwartungshaltung von parasozialen
Beziehungen ist. Diese Annahme muss damit verworfen werden. Die Ergebnisse sind auch deswegen
erwartungswidrig, da die Studie von Abidin (2013) herausstellt, dass die Stetigkeit der Interaktion im
Zuge der Follower-Blogger-Beziehung die am stirksten betonte Anforderung an die Bloggerinnen dar-
stellt. Im Durchschnitt waren die Erwartungen an RegelméBigkeit bei den Teilnehmenden der Studie
jedoch im positiven Bereich (vgl. Kapitel 6.1). Im Gegensatz zu den Massenmedien ermoglichen soziale
Netzwerke wie Instagram und TikTok den Nutzern, parasoziale Interaktionen durch den vorhandenen
Content auf den Profilen der Influencer nach Bedarf zu wiederholen. Basierend darauf lésst sich anneh-
men, dass die Nutzer weniger stark auf die regelméBige Veroffentlichung neuer Beitridge angewiesen
sind. Wenn dariiber hinaus eine starke parasoziale Beziehung besteht, konnten die Follower mdglicher-
weise auch mit "dlteren" Inhalten zufrieden sein und daher keine erhéhte Erwartung an die regelmaBige

Veroffentlichung neuer Beitrdge haben.

Der Einfluss der parasozialen Beziehung auf die Erwartung an RegelméBigkeit wurde des Weiteren nicht
durch den Influencer-Typ oder die Einsamkeit der Befragten moderiert. Unabhingig davon, wie einsam
die Rezipienten sind oder welchen Typ Influencer sie verfolgen, hat die parasoziale Beziehung keinen

Einfluss auf die Erwartung an RegelméBigkeit.

7.3 Der Einfluss moderierender Variablen

Bei der Uberpriifung der Hypothesen wurde festgestellt, dass die Interaktionsvariable des Influencer-
Typs bei den Erwartungsdimensionen Mitbestimmung und Orientierung einen moderierenden Effekt auf
den untersuchten Zusammenhang mit der parasozialen Beziehung hat. Entgegen der siebten Hypothese
(,, Die parasoziale Beziehung wirkt sich bei Lifestyle-Influencern stirker auf die Erwartungshaltung aus
als bei Expertise-Influencern. ) wurde jedoch ausschlieBlich bei dem Expertise-Influencer Herr Anwalt
ein signifikanter Einfluss der parasozialen Beziehung auf die Erwartungsdimensionen festgestellt. Ex-
pertise-Influencer wie Herr Anwalt offerieren ihren Followern in der Regel fachlich untermauertes De-
tailwissen. Sie nehmen dabei oft die Rolle des Beraters ein (Nirschl & Steinberg, 2018, S. 14). Daher ist
es nicht verwunderlich, dass die Befragten insbesondere bei Herr Anwalt hohe Anforderungen an die
Orientierungsleistung stellen (vgl. Kapitel 6.1). Auch der erhohte Mittelwert bei der Erwartung an Mit-
bestimmung lésst sich aus dem Themengebiet des Influencers ableiten (vgl. Kapitel 6.1). Influencer, die
auf ihren Kanilen Informationen anbieten, welche den Followern weiterhelfen sollen, erhalten schit-
zungsweise vermehrt Feedback zur Auswahl der Themen. Es ist plausibel, dass dies insbesondere beim

Vorliegen einer parasozialen Beziehung mit dem Expertise-Influencer von Bedeutung ist.

Die achte Hypothese (,, Die parasoziale Beziehung wirkt sich bei einsamen Personen stdrker auf die

Erwartungshaltung aus als bei Personen, die nicht einsam sind.") fand nach Auswertung der Daten
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keine Unterstiitzung. Bei keiner der Erwartungsdimensionen wurde ein moderierender Effekt der wahr-
genommenen Einsamkeit der Rezipienten festgestellt. Der parasozialen Beziehung wurde in vielen Stu-
dien bereits eine kompensatorische Funktion unterstellt, die in den meisten Féllen jedoch nicht bestéatigt
werden konnte (vgl. Schiappa et al., 2007; Levy, 1979; Vorderer & Knobloch, 1996). Aufgrund der Er-
kenntnis von Eyal und Cohen (2006), dass Einsamkeit die negativen Gefiihle bei Beendigung der para-
sozialen Beziehung verstirkt, wurde in dieser Forschungsarbeit angenommen, dass auch ein Zusam-
menhang zur Erwartungshaltung der Rezipienten vorliegt. Diese Annahme stellt sich als inkorrekt her-
aus. Das Ergebnis konnte durch die angewandte Methode der Messung oder auch durch die Auswahl
der Stichprobe zustande gekommen sein. Es wurde ein durchschnittlich niedriges Einsamkeitsgefiihl der
Teilnehmenden erfasst (M = 2,01; SD = 0,682). Zudem konnte es daran liegen, dass die Teilnehmenden
der Studie durch die Anordnung der Fragen im Fragebogen Riickschliisse auf das Forschungsinteresse
ziehen konnten. Um nicht einzugestehen, dass ihr Gefiihl der Einsamkeit Einfluss auf ihre Beziehungen
und Erwartungen hat, haben sie sich moglicherweise bewusst als weniger einsam eingestuft. In der Aus-
fiihrung der Hypothesen in Kapitel 4.4 wurde die Annahme aufgestellt, dass einsame Rezipienten hohere
Erwartungen innerhalb einer parasozialen Beziehung haben, da sie sich von dieser vermehrt erhoffen,
was sie ihren sonstigen Beziehungen nicht erhalten. Andererseits scheint ebenso plausibel, dass sie ge-
rade, weil ihre Erwartungen in orthosozialen Beziehungen nicht erfiillt werden, auch in parasozialen
Beziehungen keine besonderen Anspriiche an ihren Beziehungspartner stellen. Dieser Erklarungsansatz

wire mit dem Ergebnis der Analyse konsistent.

8 Fazit, Limitationen und Ausblick

Die vorherige Diskussion der Hypothesen hat interessante Erkenntnisse beziiglich der iibergeordneten
Forschungsfrage und mogliche Ansitze fiir zukiinftige Forschung in diesem Bereich geliefert. Daher ist
es von Bedeutung, die wesentlichen Erkenntnisse zusammenzufassen und somit die Forschungsfrage zu
beantworten. Im Anschluss sollen die Limitationen der Studie aufgezeigt und ein Ausblick fiir weitere

Forschung gegeben werden.

8.1 Fazit
In diesem Kapitel soll die libergeordnete Forschungsfrage der Studie ,,Welchen Einfluss haben paraso-
ziale Beziehungen zu Influencern auf die Erwartungshaltung seitens der Rezipienten? *“ anhand der zu-

sammengefassten Erkenntnisse detailliert beantwortet werden.

Anfangs ist zu erwéhnen, dass sowohl das Bestehen einer parasozialen Beziehung sowie einer bestimm-
ten Erwartungshaltung gegeniiber den beiden Influencern nachgewiesen werden konnten. Dabei ist auf-
gefallen, dass die Beziehung zu dem Lifestyle-Influencer Malte Zierden im Durchschnitt eine hohere
Intensitédt aufweist als die Beziehung der Befragten zu dem Expertise-Influencer Herr Anwalt. Im Ge-
gensatz dazu pragen sich die Erwartungen an Herr Anwalt deutlich stirker aus als die Erwartungen an

Malte Zierden. Die stirksten Erwartungen der Nutzer beziehen sich im Durchschnitt auf die
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RegelmaBigkeit der Beitrdge und die Authentizitdt der Influencer. An einen reziproken Austausch mit

den Content Creatorn haben die Follower im Durchschnitt sehr niedrige Erwartungen.

Die Analysen aus Kapitel 6.2.1 zeigen, dass die parasoziale Beziehung auf die Hilfte der Dimensionen
der Erwartungshaltung keinen signifikanten Einfluss ausiibt. AusschlieSlich auf die Dimension Erwar-
tung an Offenheit konnte ein konstanter Einfluss der parasozialen Beziehung festgestellt werden. Unter
Bertiicksichtigung der Interaktionsvariable des Influencer-Typs konnten weitere Zusammenhénge zwi-
schen der parasozialen Beziehung und den Erwartungsdimensionen Orientierung und Mitbestimmung
herausgestellt werden. Die Erwartungen an RegelméaBigkeit, Austausch und Authentizitit konnten nicht
mit der parasozialen Beziehung der Rezipienten in Verbindung gebracht werden. Die wahrgenommene
Einsamkeit der Rezipienten hat keinen moderierenden Effekt gezeigt und spielt bei der Entstehung von

Erwartungen auf TikTok und Instagram somit keine Rolle.

Es lasst sich daher zusammenfassen, dass das Bestehen parasozialer Beziehungen zu hoheren Erwartun-
gen der Nutzer an die Offenheit von Influencern fiihrt. Bei Influencern, die sich auf die Vermittlung von
Expertenwissen spezialisiert haben, fiihrt die gefiihlte Verbindung bei den Followern zu héheren Erwar-
tungen an die Mitbestimmung des Contents und die Orientierungsleistung der Influencer. Die Erwartun-
gen an RegelméBigkeit, Austausch und Authentizitit existieren unabhingig von der parasozialen Bezie-

hung.

8.2 Limitationen und Ausblick
Obwohl die vorliegende Forschungsarbeit wichtige Hinweise zu dem Einfluss parasozialer Beziechungen
auf die Erwartungshaltung von Rezipienten liefert, sind dennoch gewisse Limitationen der Studie zu

beriicksichtigen.

Zu Beginn ist anzumerken, dass die erhobene Stichprobe durch die angewandte Rekrutierungsmethode
nicht représentativ ist und daher auch keine reliablen Schlussfolgerungen tiber die Grundgesamtheit
zulasst. Die geringe Grofle der Stichprobe insgesamt und insbesondere der geringe Anteil an Herr An-
walt-Followern grenzen die Ubertragbarkeit der Ergebnisse weiter ein. Dariiber hinaus sind Ménner und

iltere Menschen in der Studie deutlich unterreprésentiert.

Die Wahl der Influencer kann als weitere Limitation angesehen werden. StandardméBig wird in der
Forschung zu parasozialen Beziehungen die Persona, auf die sich die Befragung bezieht, individuell
vom jeweiligen Befragten ausgewdéhlt (Hartmann, 2010, S. 88). Um den moderierenden Einfluss des
Influencer-Typs zu untersuchen, wurde den Teilnehmenden dieser Studie jedoch die Wahl zwischen zwei
bestimmten Influencern gegeben. Die Werte der parasozialen Beziehung sowie auch der Erwartungshal-
tung konnen sich daher auch auf den speziellen Personlichkeiten der Influencer Malte Zierden und Herr
Anwalt beziehen. Es lésst sich davon ausgehen, dass die hier aufgefithrten Zusammenhénge keine all-

gemeingiiltige Anwendung auf alle existierenden Influencer zulassen. Es wire weiterhin interessant, in
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kiinftigen Forschungsarbeiten auf die Unterschiede zwischen Expertise-Influencern mit unterschiedli-

chen Fachgebieten wie Mode, Finanzen oder Kultur einzugehen.

Es lassen sich weitere Limitationen hinsichtlich der Messung der untersuchten Konstrukte festestellen.
Wie schon von Schramm und Hartmann (2008, S. 2) kritisiert, findet in den Items der verwendeten PSB-
Skalen der prozessuale Charakter der parasozialen Beziehung keine Beriicksichtigung. Weiterhin wur-
den moglicherweise durch die sehr geringe Anzahl an Items essenzielle Dimensionen einer parasozialen
Beziehung nicht beachtet. Die Items wurden dariiber hinaus nach subjektiv empfundener Passung zum
Forschungsgegenstand ausgewéhlt. Daher rdt es sich fiir kommende Studien, eine allgemeingiiltige
Skala zu entwickeln, die den speziellen Bedingungen der Influencer-Follower-Beziehung entspricht.
Die Dimensionen der untersuchten Erwartungshaltung sind zur Reduktion der Befragungsdauer herun-
tergekiirzt und entsprechen nicht dem vollen Umfang an Erwartungen, die Rezipienten sicherlich an
Influencer haben. Auch wenn die meisten Skalen der einzelnen Dimensionen eine akzeptable bis gute
interne Konsistenz aufweisen, kann eine genaue Trennschérfe der Dimensionen nicht geleistet werden.
Zukiinftige Studien sollten die Dimensionen der Erwartungshaltung weiter differenzieren und kategori-

sieren, um mogliche Unterschiede festzustellen.

Zuletzt wire es sinnvoll, auch die umgekehrte Wirkungsrichtung der Variablen zu untersuchen. Kiinftige
Forschung sollte {iberpriifen, ob die Erfiillung der Erwartungen wiederum zu einer intensiveren paraso-
zialen Beziehung fiihrt. Dariiber hinaus sollten weitere Interaktionsvariablen in die Analysen mit einbe-

zogen werden, um weitere moderierende Effekte festzustellen.
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Anhang
Anhang A: Ergiinzende Tabellen zur Operationalisierung

Tabelle 12: Operationalisierung parasozialer Beziechung

Parasoziale Beziehung

Quelle

Ich fithle mich (NAME) sehr nahe.

Es argert mich, wenn schlecht iiber (NAME) geredet oder ge-
schrieben wird.

Das Wohlergehen von (NAME) liegt mir am Herzen.

Ich wiirde mich gerne mit anderen iiber (NAME) unterhalten
und austauschen.

Das Privatleben von (NAME) interessiert mich gar nicht. (umge-
polt)

Manchmal denke ich auch im Alltag an (NAME) und iiberlege
mir, was er zu bestimmten Dingen sagen wiirde.

Wenn ich (NAME) auf meinem Bildschirm sehe, komme ich mir
vor, als sei ich mit Freunden zusammen.

Es kommt sogar vor, dass ich (NAME) vermisse, wenn er 1an-
gere Zeit nicht auf meiner Startseite erscheint.

Ich wiirde (NAME) schon gerne einmal personlich kennenler-

nen.

Gleich, 1997
BaeBler, 2009

Gleich, 1997
BaeBler, 2009

BaeBler, 2009

BaeBler, 2009

Visscher & Vorderer, 1998

Visscher & Vorderer, 1998

Rubin, Perse & Powell, 1985

Tabelle 13: Operationalisierung der Erwartung an Offenheit

Er sollte, ...

Quelle

offen Uber seine Gefiihle sprechen.

Informationen aus seinem/ihren Privatleben wie z.B. aus seinem
Liebesleben preisgeben.

seine alltidglichen Erfahrungen auf seinem Kanal teilen.

Uber seine/ihre nichsten Schritte im Leben sprechen.

Eigenes Item

Eigenes Item

Eigenes Item

Eigenes Item

Tabelle 14: Operationalisierung der Erwartung an Mitbestimmung

Er sollte, ...

Quelle

Uns als Community nach Contentideen fragen.
die Anregungen seiner Community in seinem Content umsetzen.

darauf achten, was wir gerne sehen und héren wiirden.

Eigenes Item
Eigenes Item

Eigenes Item
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Tabelle 15: Operationalisierung der Erwartung an Orientierung

Er sollte, ... Quelle

uns personliche Ratschldge geben, wenn wir in den Kommenta-  Eigenes Item

ren danach fragen.

Empfehlungen fiir neue Produkte und Dienstleistungen geben. Eigenes Item
Uns mit seinem Content inspirieren. Eigenes Item
Nur Produkte vermarkten, die er/sie selbst wirklich mag. Eigenes Item

Tabelle 16: Operationalisierung der Erwartung an Authentizitit

Er sollte, ... Quelle

Immer ehrlich sein. Eigenes Item
sich nie verstellen. Eigenes Item
Nie das Vertrauen seiner Community missbrauchen. Eigenes Item
seine Meinungen zu aktuellen Themen offenbaren. Eigenes Item

Tabelle 17: Operationalisierung der Erwartung an reziproken Austausch

Er sollte, ... Quelle

Immer auf unsere Kommentare antworten. Eigenes Item
So schnell wie moglich auf Kommentare antworten. Eigenes Item
in Live-Videos mit uns ins Gespriach kommen. Eigenes Item
auch fiir personliche Treffen zur Verfiigung stehen, z.B. auf Eigenes Item

Messen oder bei Meet & Greets.

Tabelle 18: Operationalisierung der Erwartung an Regelmiifligkeit

Er sollte, ... Quelle

RegelmiBig neue Beitridge veroffentlichen. Eigenes Item

Tabelle 19: Operationalisierung des Einsamkeitsgefiihls

Einsamkeit Quelle

Ich habe das Gefiihl, dass es niemanden gibt, an den ich mich Russel, 1996
wenden kann.

Ich habe das Gefiihl, dass es niemanden gibt, der mich wirklich ~ Russel, 1996
versteht.

Ich fiihle mich allein. Russel, 1996



Ich glaube, ich habe viel mit den Menschen um mich herum ge-
meinsam. (umgepolt)
Ich habe oft das Gefiihl, dass meine Beziehung zu anderen nicht

bedeutungsvoll ist.

Russel, 1996

Russel, 1996

Anhang B: Ergéinzende Tabellen zur Stichprobenbeschreibung
Tabelle 20: Geschlecht der Befragten (n; %)

Hiufigkeit Prozent
weiblich 80 68,4
Mainnlich 36 30,8
divers 1 .9

N=117
Frage: Welchem Geschlecht fiihlst du dich zugehorig?

Tabelle 21: Alter der Befragten (n; %)

Hiufigkeit Prozent
18-21 Jahre 35 29,9
22-29 Jahre 80 68,4
30-39 Jahre 2 1,7

N=117
Frage: Wie alt bist du?

Tabelle 22: Tégliche Nutzungsdauer der Befragten (n; %)

Haufigkeit Prozent
Unter 30 min 3 2,6
Zwischen 30 und 60 min 37 31,6
Zwischen 60 und 90 min 48 41,0
Uber 90 min 29 24.8

N=117

Frage: Wie viel Zeit verbringst du am Tag auf TikTok und Instagram?

Tabelle 23: Bevorzugter Influencer der Befragten (n; %)

Hiufigkeit Prozent




Malte Zierden 76 65

Herr Anwalt 41 35

N=117
Frage: Welchen der beiden Influencer verfolgst du starker auf Social Media?

Tabelle 24: Einsamkeitsgefiihl der Befragten (M; SD)

M SD
Einsamkeitsgefiihl 2,01 .682

N=117
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Anhang C: Fragebogen

Seite 1: Startseite

Liebe/r Teilnehmer/in,

ich heife Anna Elfert, studiere Public Relations und verfasse derzeit meine Abschlussarbeit im Bereich
Medienrezeption.

Dazu wurde ich von Dir gerne mehr Uber deine Beziehung zu Influencer:innen und die damit
verbundenen Erwartungen erfahren.

Dieser Fragebogen umfasst mehrere Multiple-Choice-Fragen. Es gibt keine falschen Antworten! Die
Bearbeitungsdauer dieser Umfrage betragt 5 bis 10 Minuten. Fur den Erfolg der Studie ist es wichtig,

dass Du den Fragebogen vollstandig ausfullst und keine der Fragen auslasst.

Alle Daten werden anonym erhoben, sie kdnnen Deiner Person nicht zugeordnet werden und werden
streng vertraulich behandelt.

Vielen Dank fur Deine Teilnahme!

Seite 2: Wahl des Influencers

Unten siehst du Bilder von den Influencern Malte Zierden und Herr Anwalt, die unter anderem auf
TikTok und Instagram erfolgreiche Kanale betreiben.

Welchen der beiden Influencer verfolgst du starker auf Social Media?

Bitte entscheide dich, welchen der beiden Influencer du dir haufiger anschaust und klicke auf das
jeweilige Bild.

Wenn du keinen der beiden Influencer kennst, kannst du die Umfrage hiermit beenden.

Herr Anwalt
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Seite 3: Abfrage der parasozialen Beziehung

Im folgenden Teil des Fragebogens geht es darum, deine Beziehung zu Malte Zierden genauer kennenzulernen. Bitte lies die Satze genau durch und antworte aus dem

Bauch heraus.

Wie wirdest du deine Beziehung zu Malte beschreiben?

Bitte gib an, wie sehr du folgenden Aussagen zustimmst.

Ich fahle mich Malte sehr nahe.

Es argert mich, wenn schlecht tber Malte geredet oder
geschrieben wird.

Das Wohlergehen von Malte liegt mir am Herzen.

Ich wirde mich gerne mit anderen tiber Malte
unterhalten und austauschen.

Das Privatleben von Malte interessiert mich gar nicht.

Manchmal denke ich auch im Alltag an Malte und
Uberlege mir, was er zu bestimmten Dingen sagen
wirde.

Wenn ich Malte auf meinem Bildschirm sehe, komme ich

mir ver, als sei ich mit Freunden zusammen.

Es kommt sogar vor, dass ich Malte vermisse, wenn er
langere Zeit nicht auf meiner Startseite erscheint.

Ich wurde Malte schon gerne einmal personlich
kennenlernen.

stimme gar nicht zu stimme eher nicht zu

@]

o C O O

O

Seite 4: Abfrage der Erwartungshaltung

Jetzt warde ich dich gerne zu deinen Erwartungen an Malte befragen.

Wie sehr stimmst du folgenden Aussagen zu?

Ich finde, Malte sollte ...

O

o © O O

(@]

neutral

o © O O

(@]

stimme eher zu

o © O O

(@]

stimme voll und ganz

Zu

c O O O O

O

offen uber seine Gefuhle sprechen.

Informationen aus seinem Privatleben wie z.B. aus
seinem Liebesleben preisgeben.

seine alltaglichen Erfahrungen auf seinem Kanal teilen.
seine Meinungen zu aktuellen Themen offenbaren.

Uber seine nachsten Schritte im Leben sprechen.

Er sollte ...

stimme gar nicht zu stimme eher nicht zu

o o0 o0 O

@]

O O O O

neutral

@]

O O O O

stimme eher zu

O O O O

stimme voll und ganz

Zu

O o0 o0 O O

uns als Community nach Contentideen fragen.

die Anregungen seiner Community in seinem Content
umsetzen.

darauf achten, was wir gerne sehen und horen warden.

Empfehlungen fur neue Produkte und Dienstleistungen
geben.

uns mit seinem Content inspirieren.

uns personliche Ratschlage geben, wenn wir in den
Kommentaren danach fragen.

stimme gar nicht zu stimme eher nicht zu

O

c 0 O o O

O

O O O O

neutral

(@]

o O O O O

stimme eher zu

c O O O O

stimme voll und ganz

Zu

c O O O O O
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Seite 5: Abfrage der Erwartungshaltung

Bitte beantworte nur noch diese Fragen zu deinen Erwartungen an Malte.

Wie sehr stimmst du folgenden Aussagen zu?

Ich finde, Malte sollte ...

stimme voll und ganz

stimme gar nicht zu stimme eher nicht zu neutral stimme eher zu .
immer ehrlich sein. O @] O (@) @]
sich nie verstellen. O @] O (@) O
nie das Vertrauen seiner Community missbrauchen. O (@] (@] (@] O
nur Produkte vermarkten, die er selbst wirklich mag. O O (@] (@] O

Er sollte ...
. stimme voll und ganz

stimme gar nicht zu stimme eher nicht zu neutral stimme eher zu N
regelmanig neue Beitrage veroffentlichen. O Q Q Q O
immer auf unsere Kommentare antworten. O (@) (@) (@) (@]
so schnell wie moglich auf Kommentare antworten. O @] @] O O
in Live-Videos mit uns ins Gesprach kommen. (@) Q Q Q @]
auch fur personliche Treffen zur Verfugung stehen, z.B.
auf Messen oder bei Meet & Greets. © © © © ©

Seite 6: Ubergangsseite
Super, du hast es fast geschafft!
Jetzt stelle ich dir auf der folgenden Seite noch ein paar Fragen zu dir selbst.
Die Fragen sind teillweise etwas personlicher, lass dich davon jedoch nicht abschrecken.
Und keine Sorge, das ist schon die letzte Seite!
64% WEITER
Seite 7: Abfrage des Einsamkeitsgefiihls
Deine Antworten werden auch hier anonym behandelt, du kannst also ruhig ehrlich sein.
Wie oft hast du folgende Gedanken?
nie selten manchmal oft weiB nicht
Ich habe das Gefuhl, dass es niemanden gibt, an den ich
¢ o o o) o o
mich wenden kann.
Ich habe das Gefuhl, dass es niemanden gibt, der mich
o ¢ @] o o o) @)
wirklich versteht
Ich fuhle mich allein. @] O O O O
Ich glaube, ich habe viel mit den Menschen um mich
herum gemeinsam o o O O o
Ich habe das Gefuhl, dass meine Beziehung zu anderen
O O O @] O

nicht bedeutungsvoll ist.
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Seite 7: Abfrage der tdglichen Nutzungsdauer und der Soziodemografie

Welchem Geschlecht fuhlst du dich zugehérig?

O weiblich O mannlich O divers O keine Angabe

Wie alt bist du?

17 oder junger

18-21

@)

22-29

O

30=39

(@]

Wie viel Zeit verbringst du am Tag auf TikTok und Instagram?

Gib bitte an wie viel Zeit du auf beiden Kanélen zusammen verbringst.

O unter 30 Minuten
(@ zwischen 30 und 60 Minuten
O zwischen 60 und 90 Minuten

() uber 90 Minuten

Sehr gut, du hast es geschafft!

Seite 8: Endseite

Vielen Dank fur deine Teilnahme an meiner Umfrage, du hast mir sehr geholfen!

Du kannst die Umfrage nun schlieRen.

CLOSE WINDOW

100%
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Eidesstattliche Erklirung

Hiermit versichere ich, dass ich die vorliegende Arbeit selbststindig und unter Benutzung keiner ande-
ren Quellen als der genannten verfasst habe. Alle aus solchen Quellen wortlich oder sinngemif iiber-
nommenen Passagen habe ich im Einzelnen unter genauer Angabe des Fundortes gekennzeichnet. Mir
ist bekannt, dass die nicht zitierte Ubernahme oder Paraphrasierung von Passagen ein Plagiat konstitu-

iert.

AuBerdem versichere ich hiermit, dass die gedruckte Arbeit nicht von der per Mail eingereichten digi-

talen Fassung abweicht.

Hannover, den 30.06.2023

Anna Elfert
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