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Matthäus-Effekt der Nachrichtenrezeption?  
Zum Einfluss von Persönlichkeitseigenschaften auf die Auseinandersetzung mit 
beiläufig entdeckten Nachrichteninhalten auf Facebook 
 

1 Einleitung 
Ursprünglich als Plattform zur Kontaktpflege unter Freunden gestartet, stellen soziale Netzwerk-
seiten (SNS) wie Facebook mittlerweile für viele ihrer Nutzer1 einen wichtigen Zugangsweg zu 
Nachrichten dar. So gaben im Jahr 2018 24 % der befragten Onliner in Deutschland an, Facebook 
regelmäßig als Nachrichtenquelle zu nutzen – die Plattform liegt somit mittlerweile fast gleichauf 
mit gedruckten Zeitungen (30 %) (Hölig & Hasebrink, 2018, S. 14, 43). Den Kontakt mit Nachrich-
ten auf Facebook zeichnet aus, dass entsprechende Inhalte einerseits absichtsvoll gesucht werden 
können, beispielsweise indem der Facebook-Auftritt eines Nachrichtenanbieters aufgerufen oder 
dessen Fanpage abonniert wird (Emde & Saß, 2016). Andererseits ist neben der gezielten Suche für 
die Nachrichtennutzung über SNS insbesondere das Phänomen der beiläufigen Konfrontation mit 
Nachrichteninhalten (Incidental News Exposure) von Bedeutung (Fletcher & Nielsen, 2018). Ein 
derartiger beiläufiger Kontakt kann beispielsweise dadurch zustande kommen, dass ein Nutzer Fa-
cebook aufruft, um Urlaubsbilder eines Freundes anzuschauen, zuvor aber über einen Nachrichten-
inhalt stolpert, den eine Freundin gepostet hat. 

Zu den Auswirkungen solcher beiläufigen Kontakte mit Nachrichteninhalten über SNS finden sich 
bereits einige Studien, vor allem bezüglich normativ wünschenswerter Effekte wie politischer Par-
tizipation und Wissenserwerb (Y. Kim, Chen & Gil de Zúñiga, 2013; Lee & Kim, 2017). Für den 
Wissenserwerb zeigt sich ein positiver Zusammenhang mit der Häufigkeit beiläufiger Begegnungen 
mit Nachrichten, der jedoch vollständig durch die tatsächliche Zuwendung zu den entsprechenden 
Inhalten vermittelt wird: Demnach verbessert sich die Erinnerung an Nachrichteninhalte nur im 
Falle einer bewussten Zuwendung und nicht, wenn diesen lediglich beiläufig begegnet wurde (Lee 
& Kim, 2017). Dieser Befund lenkt den Blick auf eine im Kontext beiläufiger Nachrichtenrezeption 
notwendige, bislang jedoch weitgehend vernachlässigte Unterscheidung zwischen der bloßen Be-
gegnung und der tatsächlichen Auseinandersetzung mit Inhalten (siehe dazu auch den Beitrag von 
Kümpel in diesem Band). Eine solche Differenzierung liegt nicht zuletzt auch angesichts der Dar-
stellung von Nachrichten auf Facebook nahe: Meist besteht diese lediglich aus einem Bild, einer 
kurzen Text-Vorschau sowie dem weiterführenden Link zum jeweiligen Inhalt. Begegnet ein Nut-
zer einem solchen Nachrichtenpost beim Scrollen durch seinen Newsfeed, muss er also, um zumin-
dest einige wenige Informationen zu erhalten, die Vorschau-Informationen des betreffenden 
Nachrichtenposts über einen ersten, kurzen Blick hinaus rezipieren. An diese erste Stufe der Aus-
einandersetzung mit einem beiläufig entdeckten Nachrichteninhalt können sich weiterführende Pro-
zesse der Informationsbeschaffung anschließen, beispielsweise das Rezipieren des vollständigen 
Artikels oder auch die Suche nach zusätzlichen Informationen zum jeweiligen Thema. 

                                                 
1 Zur besseren Lesbarkeit wird bei Personen- und Funktionsbezeichnungen die männliche Form verwendet, die 
Bezeichnungen gelten aber selbstverständlich geschlechtsneutral. 
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In den wenigen bereits existierenden Untersuchungen zur Frage, wie und unter welchen Vorausset-
zungen aus einer beiläufigen Begegnung tatsächliche Auseinandersetzung wird, wurden bislang 
zum einen Einflüsse des konkreten Nutzungskontexts und zum anderen situationsübergreifende 
Nutzungsmuster untersucht. So zeigt sich, dass Nutzer einen beiläufig entdeckten Nachrichteninhalt 
umso wahrscheinlicher rezipieren, je mehr grundsätzliches Interesse an und Vorwissen zu dem je-
weiligen Thema sie aufweisen (S. Kim & Rehder, 2011; Kümpel, 2018; Mummolo, 2016). Dagegen 
scheinen situationsübergreifende Nutzungsmuster, wie die generelle Nutzungshäufigkeit von Nach-
richten, keine Rolle dafür zu spielen, ob aus einer beiläufigen Begegnung tatsächliche Auseinan-
dersetzung wird (Karnowski, Kümpel, Leonhard & Leiner, 2017). 

Es stellt sich die Frage, ob neben den genannten Faktoren auch Persönlichkeitseigenschaften 
(Traits) des jeweiligen Nutzers einen Einfluss darauf haben, ob eine Auseinandersetzung mit bei-
läufig entdeckten Nachrichteninhalten erfolgt – insbesondere, da diese bereits mit anderen Formen 
der Informations- und Nachrichtennutzung in Verbindung gebracht werden konnten (Gerber, Hu-
ber, Doherty & Dowling, 2011; Tuten & Bosnjak, 2001). Der vorliegende Beitrag beschäftigt sich 
vor diesem Hintergrund mit dem Zusammenhang zwischen ausgewählten Persönlichkeitseigen-
schaften und der Wahrscheinlichkeit einer tatsächlichen Auseinandersetzung mit beiläufig auf Fa-
cebook entdeckten Nachrichteninhalten. 

 

2 Von beiläufiger Begegnung zu tatsächlicher Auseinandersetzung mit Nachrichteninhalten 

Das Phänomen der beiläufigen Begegnung mit Nachrichteninhalten ist zwar im Kontext sozialer 
Netzwerkseiten besonders in den Fokus der Forschung gerückt, wurde allerdings schon vor deren 
globaler Verbreitung untersucht. Ausgangspunkt waren vor allem integrierte Webangebote (z.B. 
Portalseiten), die es Nutzern ermöglichen, Nachrichten zu begegnen, ohne aktiv danach gesucht zu 
haben. Der Kontakt mit Nachrichten kommt sozusagen als ‚Nebenprodukt‘ der eigentlich ange-
strebten Online-Aktivität zustande und wurde nicht zuletzt aufgrund dieser Aufwandslosigkeit als 
„important contemporary avenue for citizen acquisition of current affairs information“ bezeichnet 
(Tewksbury, Weaver & Maddex, 2001, S. 534).  

Bemerkenswerterweise findet in bisherigen Studien zu den Auswirkungen des beiläufigen Kontakts 
mit Nachrichteninhalten zumeist keine Beschäftigung mit dem elementaren Schritt zwischen Be-
gegnung und möglichen Auswirkungen statt: der tatsächlichen Auseinandersetzung mit den Inhal-
ten. So werden Zusammenhänge mit dem Wissenserwerb oder politischer Partizipation untersucht 
(Beam, Hutchens & Hmielowski, 2016; Bode, 2016; Y. Kim et al., 2013; Valeriani & Vaccari, 
2016), ohne jedoch die Frage zu adressieren, was genau Nutzer eigentlich dazu bringt, dem Link zu 
einem Nachrichtenbeitrag zu folgen und sich mit den Inhalten auseinanderzusetzen. Eine solche 
Auseinandersetzung lässt sich dabei grundsätzlich auf zwei Ebenen verorten (Karnowski et al., 
2017), wobei (1) eine (eingehendere) Rezeption des verlinkten Nachrichteninhalts gewissermaßen 
als Voraussetzung für (2) weitere Formen des Informationssuchverhaltens gesehen werden kann. 
Kurzum: ‚Schafft‘ es ein Nachrichtenpost in einem ersten Schritt, den Nutzer zur Rezeption über 
einen ersten kurzen Blick hinaus anzuregen, sind darauf aufbauend weitere Prozesse der aktiven 
Informationssuche denkbar, die wiederum eine zentrale Rolle für Wissenserwerb oder Partizipati-
onsabsichten spielen können. 

Bislang existieren nur wenige Untersuchungen, anhand derer sich Einflussfaktoren auf diesen dy-
namischen Prozess von beiläufiger Begegnung hin zu tatsächlicher Auseinandersetzung systemati-
sieren lassen. Wir schlagen daher eine vorläufige Differenzierung in Einflüsse der 
Wechselwirkungen zwischen Inhalt und Nutzer und situationsübergreifender Nutzungsmuster von 
Nachrichtenposts vor (Kapitel 2.1), um darauf aufbauend den ergänzenden Einfluss von Persön-
lichkeitseigenschaften zu diskutieren (Kapitel 2.2).2 

                                                 
2 Soziale Einflüsse, die sich bei Facebook etwa durch die Wahrnehmung des Freundes ergeben, der einen Nach-
richteninhalt geteilt hat oder durch sonstige Interaktionen mit selbigem in Verbindung steht, spielen für die Aus-
einandersetzung mit entdeckten Nachrichteninhalten ebenfalls eine Rolle (vgl. Anspach 2017; Karnowski et al., 
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2.1 Einflüsse von Wechselwirkungen zwischen Inhalt und Nutzer sowie situationsübergreifender 
Nutzungsmuster 

Einflüsse der Wechselwirkungen zwischen Inhalt und Nutzer. Hierunter fallen alle Merkmale, 
die sich auf die einzelne Situation beziehen, in der Nutzer einem konkreten Nachrichteninhalt be-
gegnen. Die Beschäftigung mit derartigen Merkmalen erfolgt zumeist im Kontext der rezipien-
tenorientierten Nachrichtenwertforschung, die auf der Annahme basiert, dass das Vorkommen 
bestimmter, Relevanz anzeigender Indikatoren (Nachrichtenfaktoren) die Auswahl von Nachrich-
teninhalten durch die Nutzer sowie die Auseinandersetzung mit diesen steuert (Donsbach, 1991; 
Eilders, 1997). Derartige Wechselwirkungen zwischen Inhalt und Nutzer werden auch im Informa-
tional Utility-Modell von Knobloch, Patzig und Hastall (2002) adressiert, wobei der Fokus hier 
explizit auf der vom Nutzer wahrgenommenen Nützlichkeit der entsprechenden Inhalte liegt. Ver-
bindendes Element beider Konzepte ist die Grundannahme, dass die (wahrgenommene) Relevanz 
eines Nachrichtenbeitrags dessen Auswahl positiv beeinflusst. Auf die beiläufige Begegnung mit 
einem Nachrichteninhalt bezogen bedeutet dies, dass eine Auseinandersetzung mit dem vollständi-
gen Nachrichteninhalt umso wahrscheinlicher sein dürfte, je interessanter bzw. relevanter ein ent-
deckter Post wahrgenommen wird (Boehmer & Tandoc, 2015; Cappella, Kim & Albarracín, 2015; 
Karnowski et al., 2017; Mummolo, 2016). 

Einflüsse situationsübergreifender Nutzungsmuster. Unter die situationsübergreifenden Nut-
zungsmuster fallen all jene Charakteristika, die sich nicht unmittelbar aus der Wechselwirkung zwi-
schen Nachrichteninhalt und Nutzer ergeben. So scheint es im Kontext beiläufiger Begegnungen 
mit Nachrichteninhalten naheliegend, dass auch generelle Nachrichtennutzungsmuster des jeweili-
gen Nutzers einen Einfluss darauf haben, ob aus einer beiläufigen Begegnung mit einem Nachrich-
teninhalt tatsächliche Auseinandersetzung wird (Karnowski et al., 2017). So kann etwa davon 
ausgegangen werden, dass Nutzer, die sich auch abseits von sozialen Netzwerkseiten häufig Nach-
richten zuwenden, sich aufgrund übergreifender Präferenzen für Themen von öffentlichem Inte-
resse auch auf Facebook eher mit entdeckten Nachrichtenposts auseinandersetzen. Weiterhin ist 
denkbar, dass die grundsätzliche Häufigkeit der Auseinandersetzung mit beiläufig entdeckten In-
halten auf Facebook selbst beeinflusst, ob es im konkreten Einzelfall zu einer eingehenderen Re-
zeption oder einer weitergehenden Informationssuche kommt. Je häufiger sich ein Nutzer ganz 
generell mit beiläufig entdeckten Nachrichteninhalten auseinandersetzt, desto eher dürfte sich diese 
Tendenz – weitgehend unabhängig vom konkreten Thema oder Inhalt – folglich auch in konkreten 
Auswahlentscheidungen niederschlagen (Kümpel, 2018). 

2.2 Persönlichkeitseigenschaften und Informationsnutzung 

Neben den diskutierten Einflüssen situationsübergreifender Nutzungsmuster und Wechselwirkun-
gen zwischen entdecktem Inhalt und Nutzer könnten – wie ein Blick in verschiedene Studien im 
Kontext der allgemeinen Informationsnutzung zeigt – auch Persönlichkeitseigenschaften die Aus-
einandersetzung mit einem beiläufig entdeckten Nachrichteninhalt beeinflussen. Eine im Kontext 
der Nutzung von Nachrichten häufig untersuchte stabile Persönlichkeitseigenschaft ist das Kogni-
tionsbedürfnis im Sinne einer „tendency to engage in and enjoy thinking“ (Cacioppo & Petty, 1982, 
S. 116). Dass diese Persönlichkeitseigenschaft im Rahmen der Nachrichtennutzung bzw. der infor-
mationsbezogenen Internetnutzung eine wichtige Rolle spielt, zeigt sich in zahlreichen Untersu-
chungen (Liu & Eveland Jr, 2005; Müller, Schneiders & Schäfer, 2016; Perse, 1992; Weber & 
Koehler, 2017; Tuten & Bosnjak, 2001). Entsprechend lässt sich auch für die Auseinandersetzung 
mit auf Facebook beiläufig entdeckten Nachrichteninhalten ein vergleichbarer positiver Zusam-
menhang mit dem Kognitionsbedürfnis vermuten. 

Ebenfalls mit der allgemeinen informationsbezogenen Internetnutzung konnte die im Fünf-Fakto-
ren-Modell der Persönlichkeitspsychologie enthaltene Eigenschaft Offenheit für Erfahrungen (Ger-
ber et al., 2011) in Verbindung gebracht werden. Die Autoren berichten einen positiven 
Zusammenhang zwischen dem Grad, zu dem eine Person intellektuelle Vielfalt und Anregung 

                                                 
2017; Kümpel, 2018). Angesichts des Fokus der Studie sowie forschungsökonomischer Überlegungen wurden 
solche sozialen Einflüsse hier jedoch bewusst ausgeklammert. 
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schätzt, und der Breite des politischen Informationsrepertoires, mit dem interagiert wird. In ähnli-
cher Weise zeigt sich für die ebenfalls im Fünf-Faktoren-Modell enthaltene Persönlichkeitseigen-
schaft Gewissenhaftigkeit ein positiver Zusammenhang mit Strategien der Informationssuche: 
Demnach weisen gewissenhaftere Personen ein umfangreicheres Informationssuchverhalten auf 
(Heinström, 2003). Beide Eigenschaften scheinen damit auch für den Übergang von beiläufiger 
Begegnung zu tatsächlicher Auseinandersetzung mit Nachrichteninhalten relevant. So sollten so-
wohl die Offenheit für neue Erfahrungen als auch die Gewissenhaftigkeit einen Einfluss darauf 
haben, ob ein entdeckter Post eingehender rezipiert wird oder gar weitergehende Informationen zum 
jeweiligen Thema gesucht werden. 

In kommunikationswissenschaftlicher Forschung bislang hauptsächlich im Kontext sexuell moti-
vierter Online-Aktivitäten, wie beispielsweise Sexting oder Pornographie-Nutzung, wurde die Ri-
sikobereitschaft untersucht (z.B. Mitchell, Finkelhor & Wolak, 2016; Wolak, Finkelhor, Mitchell 
& Ybarra, 2008), wobei hier in der Regel negative Effekte fokussiert wurden. Dabei ist ein Einfluss 
dieses Persönlichkeitsmerkmals auch auf die (grundsätzlich positive) Auseinandersetzung mit bei-
läufig entdeckten Nachrichteninhalten denkbar. Aufgrund der bereits beschriebenen Art der Dar-
stellung von Informationen auf Facebook ist auf den ersten Blick meist nur eine begrenzte Menge 
an Informationen ersichtlich und es muss Zeit und Aufmerksamkeit investiert werden, um den je-
weiligen Inhalt hinsichtlich verschiedener Kriterien, wie z.B. Relevanz, zu bewerten und gegebe-
nenfalls zu rezipieren. Ein mögliches Risiko hierbei stellt die Fehlinvestition kognitiver und 
zeitlicher Ressourcen dar, weshalb die Wahrscheinlichkeit einer Auseinandersetzung auch von der 
allgemeinen Bereitschaft zur Inkaufnahme von Risiken beeinflusst werden sollte. 

Schließlich soll mit der Tendenz zu absichtsvollem Handeln eine weitere Persönlichkeitseigenschaft 
untersucht werden, die im Prozess von Begegnung zu Auseinandersetzung eine Rolle spielen 
könnte, bislang allerdings auch im Kontext der allgemeinen Informationsnutzung nicht berücksich-
tigt wurde (Betsch, 2004; Epstein, Pacini, Denes-Raj & Heier, 1996). Damit ist die generelle Nei-
gung einer Person gemeint, Handlungen vor ihrer Ausführung genau zu durchdenken und planvoll 
durchzuführen. Da einerseits sowohl eine eingehendere Rezeption als auch die Suche nach weiteren 
Informationen zu einem beiläufig gefundenen Nachrichteninhalt eine bewusste und absichtsvolle 
Entscheidung seitens des Nutzers erfordert, eine solche jedoch andererseits angesichts der Menge 
an zur Verfügung stehenden Informationen möglicherweise gar nicht immer getroffen werden kann, 
liegt die Untersuchung dieser Persönlichkeitseigenschaft gerade im Kontext beiläufiger Begegnun-
gen mit Nachrichteninhalten nahe. 

Zusammenfassend lässt sich unser Forschungsinteresse somit zu zwei übergeordneten Forschungs-
fragen verdichten: 

FF1: Welchen zusätzlichen Einfluss haben Kognitionsbedürfnis, Offenheit, Gewissenhaftigkeit, Ri-
sikobereitschaft sowie die Tendenz zu absichtsvollem Handeln über den Einfluss von Interesse, 
Vorwissen und der generellen Häufigkeit einer eingehenderen Rezeption hinaus auf die Wahr-
scheinlichkeit einer eingehenderen Rezeption eines beiläufig auf Facebook entdeckten Nachrich-
teninhalts? 

FF2: Welchen zusätzlichen Einfluss haben Kognitionsbedürfnis, Offenheit, Gewissenhaftigkeit, Ri-
sikobereitschaft sowie die Tendenz zu absichtsvollem Handeln über den Einfluss von Interesse, 
Vorwissen und der generellen Häufigkeit einer weitergehenden Informationsbeschaffung hinaus 
auf die Wahrscheinlichkeit einer weitergehenden Informationsbeschaffung zum Thema eines bei-
läufig auf Facebook entdeckten Nachrichteninhalts? 

 

3 Methode 

Die Untersuchung dieser Fragen erfolgte anhand einer Online-Befragung im Dezember 2016, bei 
der über einen universitären E-Mail-Verteiler Teilnehmer (sowohl Studierende als auch Universi-
tätsangestellte) rekrutiert wurden. Insgesamt nahmen an der Befragung 346 Personen teil, von de-
nen 71 aufgrund eines nicht vollständigen oder zu schnellen Ausfüllens des Fragebogens oder 
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wegen Nicht-Nutzung von Facebook aus der Analyse ausgeschlossen wurden. Demnach beläuft 
sich der Umfang der finalen Stichprobe auf n = 275. Die Teilnehmer waren im Durchschnitt 26,77 
Jahre alt (SD = 8,14), 73 % der Befragten sind weiblich und 45 % besitzen einen Universitäts- oder 
Fachhochschulabschluss. 

Zu Beginn des Fragebogens wurde die Facebook-Nutzung der Teilnehmer erhoben, um sicherzu-
stellen, dass nur Personen, die die soziale Netzwerkseite auch tatsächlich nutzen, an der Befragung 
teilnehmen. Mit Blick auf die erste Ebene der Auseinandersetzung mit einem Nachrichteninhalt 
wurde die generelle Häufigkeit einer eingehenderen Rezeption erhoben, also die Häufigkeit, mit 
der solche Inhalte auf Facebook ganz generell über einen ersten, kurzen Blick hinaus angeschaut 
werden (Skala von 1 = „nie“ bis 5 = “sehr häufig“, M = 3,06, SD = 0,84). In Bezug auf die zweite 
Ebene der Auseinandersetzung wurde die generelle Häufigkeit einer weitergehenden Informations-
beschaffung erfasst, also die Häufigkeit, mit der Nutzer sich weitergehende Informationen zu The-
men beschaffen, auf die sie während der Facebook-Nutzung aufmerksam wurden (Skala von 
1 = „nie“ bis 5 = „sehr häufig“, M = 2,85, SD = 0,87).  

Hinsichtlich der Persönlichkeitseigenschaften wurden zum einen auf Basis des persönlichkeitsthe-
oretischen Ansatzes der Big Five (McCrae & Costa, 1996) die Offenheit3 (Skala von 1 = „trifft 
überhaupt nicht zu“ bis 7 = „trifft voll zu“, M = 5,01, SD = 1,19) sowie Gewissenhaftigkeit4 (Skala 
von 1 = „trifft überhaupt nicht zu“ bis 7 = „trifft voll zu“, M = 5,24, SD = 1,01) der Teilnehmer 
erhoben (Schupp & Gerlitz, 2014). Zum anderen wurden mit der Risikobereitschaft5 (Skala von 
1 = „trifft gar nicht zu“ bis 5 = „trifft voll und ganz zu“, M = 3,23, SD = 0,92) und der Tendenz zu 
absichtsvollem Handeln6 (Skala von 1 = „trifft gar nicht zu“ bis 5 = „trifft voll und ganz zu“, 
M = 3,69, SD = 0,90) zwei Facetten des psychologischen Merkmals Impulsivität gemessen (Kova-
leva, Beierlein, Kemper & Rammstedt, 2014). Schließlich erfassten wir das Kognitionsbedürfnis7 
(Skala von 1 = „trifft überhaupt nicht zu“ über 4 = „weder noch“ bis 7 = „trifft ganz genau zu“, 
M = 4,51, SD = 1,14) der Teilnehmer anhand einer Skala von Beißert und Kollegen (2015). 

Um die abhängigen Variablen möglichst valide erheben zu können, wurden die Teilnehmer gebeten, 
während der Befragung Facebook zu öffnen und nach dem ersten Nachrichteninhalt in ihrem News-
feed Ausschau zu halten.8 Auf den jeweiligen von den Teilnehmern als Nachrichtenpost identifi-
zierten Beitrag in ihrem individuellen Facebook-Newsfeed bezogen sich dann die nachfolgenden 
Fragen zu Interesse am („Wie sehr interessieren Sie sich für das Thema, um das es in dem Post 
geht?“, Skala von 1 = „überhaupt nicht“ bis 5 = „sehr stark“, M = 2,75, SD = 1,30) und Vorwissen 
zum Thema des Posts („Ist das Thema, um das es in dem Post geht, neu für Sie oder haben Sie 
schon Vorwissen dazu?“, Skala von 1 = „Thema ist völlig neu für mich“ bis 5 = „habe schon einiges 
an Vorwissen dazu“, M = 2,91, SD = 1,44). Schließlich wurden die Wahrscheinlichkeit einer ein-
gehenderen Rezeption des jeweiligen Nachrichteninhalts („Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie den 
Nachrichteninhalt, um den es in dem Post geht, über einen ersten, kurzen Blick hinaus anschauen 

                                                 
3 Die verwendeten Items lauten: „Ich bin jemand, der …“ „originell ist, neue Ideen einbringt.“; „künstlerische 
Erfahrungen schätzt.“ und „eine lebhafte Phantasie, Vorstellungen hat.“ (Cronbachs α = 0,71). 
4 Die verwendeten Items lauten: „Ich bin jemand, der …“ „gründlich arbeitet.“; „eher faul ist.“(invertiert) und 
„Aufgaben wirksam und effizient erledigt.“ (Cronbachs α = 0,61). 
5 Die verwendeten Items lauten: „Ich bin bereit, Risiken einzugehen.“ und „Ich bin gerne bereit, etwas zu wagen.“ 
(Cronbachs α = 0,87). 
6 Die verwendeten Items lauten: „Ich denke normalerweise genau nach, bevor ich etwas unternehme“ und „Ich 
entscheide meist nach sorgfältigem logischem Überlegen.“ (Cronbachs α = 0,84) 
7 Die verwendeten Items lauten: „Es genügt mir, einfach die Antwort zu kennen, ohne die Gründe für die Antwort 
eines Problems zu verstehen.“ (invertiert); „Ich habe es gern, wenn mein Leben voller kniffliger Aufgaben ist, die 
ich lösen muss.“ und „Ich würde kompliziertere Probleme einfachen Problemen vorziehen.“ (Cronbachs α = 0,64). 
8 Die Definition dessen, welcher Inhalt ein Nachrichteninhalt ist, erfolgte dabei durch die Nutzer (vgl. Vraga, 
Bode, Smithson & Troller-Renfree, 2016). Die Anweisung hierzu lautete: „Öffnen Sie nun bitte Facebook, melden 
Sie sich an und scrollen Sie in Ihrem Newsfeed zum ersten Post, der einen Nachrichteninhalt, z.B. aus den Berei-
chen Boulevard/Politik/Sport/Wirtschaft/etc. enthält. Anschließend kehren Sie bitte wieder hierher zurück und 
klicken zur nächsten Seite im Fragebogen.“ Ergänzt wurde diese Erläuterung durch zwei beispielhafte Screenshots 
von Facebook-Posts der Anbieter BUNTE.de und SPIEGEL ONLINE. 
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würden?“, Skala von 1 = „sehr unwahrscheinlich“ bis 5 = „sehr wahrscheinlich“, M = 2,49, 
SD = 1,41) sowie die Wahrscheinlichkeit einer weitergehenden Informationsbeschaffung zum 
Thema („Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie sich weitere Informationen zu diesem Thema besor-
gen?“, Skala von 1 = „sehr unwahrscheinlich“ bis 5 = „sehr wahrscheinlich“, M = 2,17, SD = 1,27) 
erfragt. 

4 Ergebnisse 

Zur Analyse des Einflusses der ausgewählten Traits auf die Rezeptionswahrscheinlichkeit eines auf 
Facebook beiläufig entdeckten Nachrichteninhalts (FF1) sowie auf die Wahrscheinlichkeit einer 
weitergehenden Informationsbeschaffung zum Thema dieses Nachrichteninhalts (FF2) führten wir 
multiple hierarchische Regressionsanalysen durch. Den ersten Block bildeten hierbei neben der So-
ziodemographie (Alter, Geschlecht, Bildung) die generelle Häufigkeit, mit der Inhalte auf Facebook 
über einen ersten kurzen Blick hinaus angeschaut werden (FF1) bzw. die generelle Häufigkeit, mit 
der eine weitergehende Informationsbeschaffung zum Thema solcher Inhalte erfolgt (FF2) sowie 
Interesse an und Vorwissen zu dem von den Befragten als Nachrichteninhalt identifizierten Post. 
Um zu untersuchen, welchen Beitrag die ausgewählten Persönlichkeitseigenschaften darüber hin-
aus zur Erklärung des Verhaltens leisten, wurden im zweiten Schritt Kognitionsbedürfnis, Offenheit 
und Gewissenhaftigkeit sowie Risikobereitschaft und die Tendenz zu absichtsvollem Handeln be-
rücksichtigt. 

4.1 Einflussfaktoren auf die eingehendere Rezeption eines beiläufig auf Facebook entdeckten Nach-
richteninhalts 

Als wichtigste Prädiktoren erweisen sich im ersten Schritt das Interesse (β = ,666, p < ,001) sowie 
die generelle Häufigkeit, mit der Nachrichteninhalte auf Facebook eingehender rezipiert werden 
(β = ,218, p < ,001); einen ebenfalls signifikanten Einfluss hat das Vorwissen zum Thema der Nach-
richt (β = −,111, p < ,05; siehe Tabelle 1). Demnach wird ein beiläufig entdeckter Nachrichteninhalt 
umso wahrscheinlicher über einen ersten, kurzen Blick hinaus rezipiert, je geringer das Vorwissen 
des Nutzers zum jeweiligen Thema ausgeprägt ist. 

TABELLE 1 UNGEFÄHR HIER 

Von den Persönlichkeitseigenschaften zeigen sich sowohl für die Tendenz zu absichtsvollem Han-
deln (β = ,100, p < ,05) als auch für Offenheit (β = ,097, p < ,05) und Risikobereitschaft (β = ,094, 
p < ,05) sehr schwache Zusammenhänge mit der Rezeptionswahrscheinlichkeit. Dabei tragen diese 
Traits jedoch nur zu 1,8 % zur Varianzaufklärung bei, während durch das Gesamtmodell insgesamt 
53 % der Varianz in der abhängigen Variable erklärt werden können. Je mehr Interesse ein Nutzer 
also am Thema eines beiläufig entdeckten Nachrichteninhalts hat, je weniger er darüber weiß und 
je häufiger er generell Nachrichteninhalte bei Facebook über einen ersten kurzen Blick hinaus an-
schaut, desto eher rezipiert er einen zufällig gefundenen Nachrichteninhalt eingehender. Weiterhin 
ist dies etwas wahrscheinlicher für Personen, bei denen die Eigenschaften, absichtsvoll zu handeln, 
für neue Erfahrungen offen sowie risikobereit zu sein, stärker ausgeprägt sind. Es zeigt sich zudem 
ein Effekt des Geschlechts (β = −,157, p < ,001): Demnach rezipieren Frauen einen zufällig auf 
Facebook gefundenen Nachrichteninhalt tendenziell wahrscheinlicher. Dieser Befund deckt sich 
mit Ergebnissen von Glynn und Kollegen (2012), laut denen Frauen eher dazu neigen, Facebook 
zum Nachrichtenkonsum zu nutzen. 

4.2 Einflussfaktoren auf die weitergehende Informationsbeschaffung zum Thema eines beiläufig auf 
Facebook entdeckten Nachrichteninhalts 

Mit Blick auf die weitergehende Informationsbeschaffung zum Thema des beiläufig gefundenen 
Nachrichteninhalts (FF2) erweist sich analog zu den Befunden zur Rezeption das Interesse am In-
halt des Posts als wichtigster Prädiktor (β = ,573, p < ,001; siehe Tabelle 2). Anders jedoch als für 
die Rezeption über einen ersten kurzen Blick hinaus scheinen für die weitergehende Informations-
beschaffung die generelle Häufigkeit, mit der eine weitergehende Informationsbeschaffung statt-
findet sowie das Vorwissen zum Thema des Posts keine Rolle zu spielen. 

TABELLE 2 UNGEFÄHR HIER 
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Mit Blick auf die Persönlichkeitseigenschaften zeigt sich für die Wahrscheinlichkeit einer weiter-
gehenden Informationsbeschaffung lediglich mit der Risikobereitschaft ein signifikanter aber 
schwacher Zusammenhang (β = ,111, p < ,01). Indes scheinen weder das Kognitionsbedürfnis noch 
Offenheit, Gewissenhaftigkeit oder die Tendenz zu absichtsvollem Handeln zu beeinflussen, ob 
zum Thema eines beiläufig entdeckten Nachrichteninhalts eine weitergehende Informationsbe-
schaffung erfolgt. Alle untersuchten Traits zusammen tragen mit 3,1 % erneut nur marginal zur 
Varianzaufklärung bei. Für die weitergehende Informationsbeschaffung lässt sich zudem ein nega-
tiver Zusammenhang mit der Bildung (β = −,116, p < ,05) der Nutzer feststellen, wobei dieser Be-
fund angesichts der Stichprobe mit Vorsicht interpretiert werden sollten. Das Gesamtmodell kann 
knapp 49 % an Varianz in der abhängigen Variable erklären. Je stärker demnach das Interesse eines 
Nutzers am Inhalt eines zufällig gefundenen Posts und je größer seine generelle Bereitschaft zur 
Inkaufnahme von Risiken, desto wahrscheinlicher ist es, dass er nach dem beiläufigen Kontakt mit 
einem Nachrichteninhalt weitergehende Informationen zum Thema sucht. 

5 Diskussion und Fazit 

Die vorliegende Studie liefert erste Erkenntnisse zur Rolle ausgewählter Persönlichkeitseigenschaf-
ten für die Auseinandersetzung mit beiläufig auf Facebook entdeckten Nachrichteninhalten. Dem-
nach lassen sich für die Offenheit für neue Erfahrungen, für die Tendenz zu absichtsvollem und 
durchdachtem Handeln sowie für die Bereitschaft zur Inkaufnahme von Risiken schwach positive 
Zusammenhänge mit einer eingehenderen Rezeption beiläufig entdeckter Nachrichteninhalte fest-
stellen. Die individuelle Risikobereitschaft steht außerdem leicht positiv mit einer weitergehenden 
Informationsbeschaffung zum Thema des beiläufig entdeckten Nachrichteninhalts in Verbindung. 
Der gefundene Zusammenhang zwischen Offenheit für Erfahrungen und der Wahrscheinlichkeit 
einer eingehenderen Rezeption beiläufig entdeckter Nachrichteninhalte deckt sich dabei mit Befun-
den in verwandten Bereichen (Gerber et al., 2011), während der Zusammenhang mit der Risikobe-
reitschaft im Bereich der Informationsnutzung erstmals adressiert wurde und künftig weitere 
Aufmerksamkeit verdient. Allerdings leisten die untersuchten Persönlichkeitseigenschaften insge-
samt nur einen geringen Beitrag zur Erklärung der Auseinandersetzung mit einem beiläufig ent-
deckten Nachrichteninhalt. In beiden Modellen erklären sie mit 1,8 % (eingehendere Rezeption) 
bzw. 3,1 % (weitergehende Informationsbeschaffung) einen sehr kleinen Anteil der Varianz. Auf-
fällig ist dabei jedoch der Unterschied zwischen den beiden Stufen der Auseinandersetzung: Der 
Einfluss der untersuchten Traits ist für eine weitergehende Informationsbeschaffung zwar immer 
noch sehr gering, aber annähernd doppelt so groß wie für eine eingehendere Rezeption. Mit stei-
gendem Aufwand des (Informations-)Verhaltens scheint demnach auch die Bedeutung stabiler Per-
sönlichkeitseigenschaften zuzunehmen.  

Es zeigt sich also, dass die Erklärkraft von Persönlichkeitseigenschaften mit dem jeweiligen zu 
erklärenden Verhalten variiert. Unsere Befunde stimmen damit mit Ergebnissen früher Untersu-
chungen zur Rolle von Persönlichkeitseigenschaften überein, laut denen selbige sich vorrangig für 
die Vorhersage von Verhalten eignen, bei dem vergleichsweise geringer situativer Druck vorliegt 
und das jeweilige individuelle Verhalten eine Vielzahl von Ausprägungen annehmen kann. Weniger 
aussagekräftig seien Persönlichkeitseigenschaften hingegen für die Vorhersage von Verhalten, bei 
dem stärkerer situativer Druck gegeben ist und nur wenig individuelle Unterschiede im Verhalten 
möglich sind (Monson, Hesley & Chernick, 1982). Bezogen auf die Auseinandersetzung mit bei-
läufig auf Facebook entdeckten Nachrichteninhalten zeigt sich also, dass Persönlichkeitseigen-
schaften dann eine größere Rolle spielen, wenn das zu erklärende Verhalten viele verschiedene 
Ausprägungen haben kann, wie dies bei der weitergehenden Informationssuche der Fall ist. Eine 
solche kann sowohl darin bestehen, ad hoc oder mit zeitlichem Abstand weitere Informationen zum 
jeweiligen Thema zu suchen, dieses Verhalten kurzfristig oder langfristig (also z.B. einmalig oder 
mehrfach) auszuführen, oder andere in diese Suche miteinzubeziehen, beispielsweise durch Gesprä-
che über das betreffende Thema. Situativer Druck könnte in diesem Zusammenhang durch soziale 
Einflüsse entstehen, wenn es sich bei dem beiläufig entdeckten Nachrichteninhalt etwa um einen 
Inhalt handelt, der dem Nutzer aufgrund einer Markierung durch einen Facebook-Freund angezeigt 
wurde (siehe auch Kümpel, 2018). Während bei einer solchen beiläufigen Begegnung vermutlich 
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eher wenig sozialer Druck vorhanden sein wird, sich zum Thema des jeweiligen Artikels weiterge-
hend zu informieren, könnte dieser für eine eingehendere Rezeption durchaus gegeben sein. Zu-
sätzlich dazu stellt letztere ein Verhalten dar, das in weitaus weniger diversen Ausprägungen 
ausgeführt werden kann und für dessen Erklärung Persönlichkeitseigenschaften daher weniger Re-
levanz haben dürften. 

Als weitaus substanzieller für die Auseinandersetzung mit einem beiläufig entdeckten Nachrichten-
inhalt erweisen sich indes situationsübergreifende Nutzungsmuster wie die generelle Häufigkeit, 
mit der beiläufig entdeckte Inhalte eingehender rezipiert werden, sowie Wechselwirkungen zwi-
schen Inhalt und Nutzer, insbesondere das thematische Interesse am Inhalt des Posts/Beitrags. Es 
zeigt sich also gewissermaßen ein Matthäus-Effekt (Merton, 1968): Wer ohnehin interessiert ist 
oder generell häufig Inhalte genauer ansieht, die er eigentlich gar nicht gesucht hat, der ist auch für 
die Rezeption beiläufig entdeckter Nachrichteninhalte empfänglicher (siehe dazu auch den Beitrag 
von Kümpel in diesem Band). Hinsichtlich des beiläufigen Begegnungen mit Nachrichten oft zu-
geschriebenen Potenzials, auch weniger Interessierten den Zugang zu Nachrichten zu erleichtern, 
ist dies zunächst ein ernüchternder Befund. Berücksichtigt man zusätzlich die Spezifika der Infor-
mationsumgebung auf Facebook – insbesondere die algorithmische Kuratierung von (Nachrich-
ten-)Inhalten, die dafür sorgt, dass vor allem jene Nutzer überhaupt auf Nachrichten in ihrem Feed 
stoßen dürften, die dies bewusst forcieren (z.B. durch Abonnements) oder häufig mit von Freunden 
geteilten Nachrichtenposts interagieren – dann zeigen sich sogar noch weniger Chancen für Nutzer, 
die grundsätzlich wenig oder kein Interesse an Themen von öffentlichem Interesse zeigen. In Bezug 
auf die Rolle des Vorwissens zum Thema des beiläufig entdeckten Nachrichteninhalts zeigt sich in 
unserer Untersuchung ein interessanter Befund. Demnach wird ein beiläufig entdeckter Nachrich-
teninhalt umso wahrscheinlicher über einen ersten, kurzen Blick hinaus rezipiert, je geringer das 
Vorwissen des Nutzers zum jeweiligen Thema ausgeprägt ist. Allerdings ist zu berücksichtigen, 
dass Vorwissen in unserer Studie als subjektiv wahrgenommenes Vorwissen eines Nutzers opera-
tionalisiert wurde und nicht als objektiv vorhandenes Wissen. Auch könnten hier Effekte sozialer 
Erwünschtheit eine Rolle gespielt haben, indem Befragte, die angaben, eher wenig zum Thema des 
betreffenden Nachrichteninhalts zu wissen, es als angebracht empfanden, ihre Absicht zu einer ein-
gehenderen Rezeption zu bekunden. 

Ob Persönlichkeitseigenschaften für die Auseinandersetzung mit beiläufig entdeckten Nachrichten-
inhalten generell eher unbedeutend sind oder ob dies lediglich für die untersuchten Traits innerhalb 
der hier untersuchten Stichprobe zutrifft, muss in zukünftigen Studien geklärt werden. Dabei bietet 
sich zudem die Betrachtung weiterer, im Zusammenhang mit der Nachrichtennutzung sowie der 
Nutzung sozialer Netzwerkseiten relevanter Persönlichkeitseigenschaften wie der duty to keep in-
formed (McCombs & Poindexter, 1983) oder der fear of missing out (Przybylski, Murayama, De-
Haan & Gladwell, 2013) an. So baut die duty to keep informed – die wahrgenommene (bürgerliche) 
Pflicht, sich zu informieren – im Gegensatz zu der im Kognitionsbedürfnis reflektierten, ausschließ-
lich intrinsisch motivierten Suche nach geistigen Herausforderungen und kognitiver Stimulation 
stärker auf traditionellen demokratischen Normen auf, die darauf rekurrieren, „that a good citizen 
is an informed citizen“ (McCombs & Poindexter, 1983, S. 88). Die Verinnerlichung solcher Nor-
men könnte folglich auch die Auseinandersetzung mit auf Facebook entdeckten Nachrichteninhal-
ten beeinflussen. Die fear of missing out – als subjektiv wahrgenommene Furcht, belohnende 
(soziale) Erfahrungen oder als wichtig wahrgenommene Informationen zu verpassen – dürfte indes 
vor allem in ihrer nachrichtenspezifischen Spielart (Alt, 2015) mit der Bereitschaft zur Auseinan-
dersetzung mit entdeckten Nachrichtenbeiträgen in Zusammenhang stehen: Wer grundsätzlich 
Angst davor hat, Nachrichten zu verpassen, zeigt mutmaßlich auch bei einzelnen Auswahlentschei-
dungen mehr Bereitschaft zu Rezeption und weiterer Informationssuche. 

Fraglos müssen die Ergebnisse der vorliegenden Studie im Lichte inhärenter Limitationen interpre-
tiert werden. So basiert diese Studie auf einer nicht repräsentativen Stichprobe hochgebildeter Be-
fragter, welche in ihren Charakteristika vom Durchschnitt der deutschen Onliner abweichen. Zudem 
bringt auch das methodisch innovative Vorgehen, die Befragten nach dem ersten (selbstidentifizier-
ten) Nachrichteninhalt in ihrem persönlichen Facebook-Newsfeed suchen zu lassen, Schwierigkei-
ten mit sich. Zwar können Befragte so exakter Auskunft über ihre Einstellungen und 
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Verhaltensabsichten geben als im Fall einer generalisierenden Selbstauskunft, allerdings führt die 
zugrundeliegende subjektive Nachrichtendefinition – anders als in standardisierten Befragungen 
üblich – zu gesteigerter Varianz zwischen den Befragten hinsichtlich des Bezugsobjekts. Schließ-
lich ist im Zusammenhang mit den untersuchten Persönlichkeitseigenschaften anzumerken, dass 
diese eine große Bandbreite umfassen und im Kontext der Auseinandersetzung mit beiläufig ent-
deckten Nachrichteninhalten eine niedrigschwelligere Operationalisierung sinnvoll sein könnte, in-
dem beispielsweise anstatt der Risikobereitschaft die persönliche Unsicherheitstoleranz in den 
Blick genommen wird. 

Angesichts der hohen Prävalenz des ‚Stolperns‘ über Nachrichten auf sozialen Netzwerkseiten so-
wie der Notwendigkeit informierter Bürger für die Funktionsfähigkeit einer Demokratie, bleibt die 
Beschäftigung mit Einflussfaktoren auf den Prozess von beiläufiger Begegnung zu tatsächlicher 
Auseinandersetzung mit Nachrichteninhalten fraglos auch künftig ein hochrelevantes Forschungs-
feld. Besondere Aufmerksamkeit verdient dabei das komplexe und dynamische Wechselspiel zwi-
schen Merkmalen der Plattformen, Nutzungssituationen, Inhalten und nicht zuletzt der 
Eigenschaften und Verhaltensweisen der Nutzer selbst. 
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Anhang 

Tab. 1: Einflussfaktoren auf die eingehendere Rezeption eines beiläufig auf Facebook entdeckten Nach-
richteninhalts 
 Eingehendere Rezeption 

Soziodemographie, Facebook-Nutzung und Wechselwirkungen  
Inhalt & Nutzer (1. Schritt)  

Soziodemographie   
Alter ,007 
Geschlecht1 −,140** 
Bildung2 −,077 

Facebook-Nutzung und Wechselwirkungen Inhalt & Nutzer  
Häufigkeit eingehendere Rezeption3 ,237*** 
Interesse4 ,667*** 
Vorwissen4 −,096* 

Erklärte Varianz (%) 51,2 %*** 
Persönlichkeitseigenschaften (2. Schritt)  
Soziodemographie   

Alter ,014 
Geschlecht1 −,157*** 
Bildung2 −,075 

Facebook-Nutzung und Wechselwirkungen Inhalt & Nutzer  
Häufigkeit eingehendere Rezeption3 ,218*** 
Interesse4 ,666*** 
Vorwissen4 −,111* 
Need for Cognition5 −,047 
Offenheit6 ,097* 
Gewissenhaftigkeit6 ,006 
Risikobereitschaft7 ,094* 
Absicht7 ,100* 

Zusätzlich erklärte Varianz (%) 1,8 %* 
Erklärte Gesamtvarianz (%) 53,0 %*** 
F-Wert (Gesamtmodell) 29,06 
Anmerkung: Methode = Einschluss; n = 275; Koeffizienten sind standardisierte Beta-Werte; df = 11, 263 
Beim Test auf Multikollinearität zeigten sich Toleranzwerte zwischen ,725 und ,987 sowie VIF-Werte zwischen 1,013 und 1,380, 
was darauf hindeutet, dass Multikollinearität im dargestellten Regressionsmodell kein Problem darstellt (Urban & Mayerl, 2011, S. 
232). 
1 Dummy-Codierung (0 = weiblich; 1 = männlich). 
2 Dummy-Codierung (0 = kein Abitur; 1 = Abitur oder höher). 
3 5-stufige Skala, je höher der Wert, desto häufiger das Verhalten. 
4 5-stufige Skala, je höher der Wert, desto ausgeprägter das Interesse bzw. Vorwissen. 
5 7-stufige Skala, Index aus 3 Items, je höher der Wert, desto ausgeprägter die Eigenschaft (Beißert et al., 2015). 
6 7-stufige Skala, Index aus 3 Items, je höher der Wert, desto ausgeprägter die Eigenschaft (Schupp & Gerlitz, 2014). 
7 5-stufige Skala, Index aus 2 Items, je höher der Wert, desto ausgeprägter die Eigenschaft (Kovaleva et al., 2014). 
* p < 0,05; ** p < 0,01; *** p < 0,001 
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Tab. 2: Einflussfaktoren auf die weitergehende Informationsbeschaffung zum Thema eines beiläu-
fig auf Facebook entdeckten Nachrichteninhalts 

 
Weitergehende Informations-

beschaffung 

Soziodemographie, Facebook-Nutzung und Wechselwirkungen  
Inhalt & Nutzer (1. Schritt)  

Soziodemographie   
Alter −,066 
Geschlecht1 ,071 
Bildung2 −,122* 

Facebook-Nutzung und Wechselwirkungen Inhalt & Nutzer  
Häufigkeit weitergehender Informationsbeschaffung3 ,112* 
Interesse4 ,562*** 
Vorwissen4 ,115* 

Erklärte Varianz (%) 45,5 %*** 
Persönlichkeitseigenschaften (2. Schritt)  
Soziodemographie   

Alter −,063 
Geschlecht1 ,039 
Bildung2 −,116* 

Facebook-Nutzung und Wechselwirkungen Inhalt & Nutzer  
Häufigkeit weitergehender Informationsbeschaffung3 ,084 
Interesse4 ,573*** 
Vorwissen4 ,070 
Need for Cognition5 ,078 
Offenheit6 ,084 
Gewissenhaftigkeit6 ,008 
Risikobereitschaft7 ,111* 
Absicht7 ,083 

Zusätzlich erklärte Varianz (%) 3,1 %** 
Erklärte Gesamtvarianz (%) 48,6 %*** 
F-Wert (Gesamtmodell) 24,50 
Anmerkung: Methode = Einschluss; n = 274; Koeffizienten sind standardisierte Beta-Werte; df = 11, 262 
Beim Test auf Multikollinearität zeigten sich Toleranzwerte zwischen ,725 und ,987 sowie VIF-Werte zwischen 1,013 und 1,378, 
was darauf hindeutet, dass Multikollinearität im dargestellten Regressionsmodell kein Problem darstellt (Urban & Mayerl, 2011, S. 
232). 
1 Dummy-Codierung (0 = weiblich; 1 = männlich). 
2 Dummy-Codierung (0 = kein Abitur; 1 = Abitur oder höher). 
3 5-stufige Skala, je höher der Wert, desto häufiger das Verhalten. 
4 5-stufige Skala, je höher der Wert, desto ausgeprägter das Interesse bzw. Vorwissen. 
5 7-stufige Skala, Index aus 3 Items, je höher der Wert, desto ausgeprägter die Eigenschaft (Beißert et al., 2015). 
6 7-stufige Skala, Index aus 3 Items, je höher der Wert, desto ausgeprägter die Eigenschaft (Schupp & Gerlitz, 2014). 
7 5-stufige Skala, Index aus 2 Items, je höher der Wert, desto ausgeprägter die Eigenschaft (Kovaleva et al., 2014). 
* p < 0,05; ** p < 0,01; *** p < 0,001 
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