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Einleitung

1 Einleitung

Konsument*innen ab 50 Jahren gelten aus Marketingsicht nicht mehr als werberelevant,
was sich in Umfragen widerspiegelt (vgl. Pompe 2007: 86): 81% der alteren Zielgruppe
halt Werbung, die sie adressieren soll, flr unrealistisch und nicht tiberzeugend (vgl. Ho-
rizont 2016). Dabei wird die Gruppe der alteren immer grofer: 2022 liegt das Durch-
schnittsalter bei 44,6 Jahren (vgl. Statista 2022). Die Wahrnehmung der alteren Ziel-
gruppe steht im Gegensatz zum Trend im Marketing, dass Inhalte besonders kunden-
zentriert gestaltet werden. Eine immer etablierte Form, um Produkte und Dienstleistun-
gen vorzustellen, ist der Einsatz von Influencer Marketing. Die Werbeausgaben fur In-
fluencer sollen sich im Jahr 2024 auf 622 Millionen Euro belaufen. Im Vergleich zum Jahr
2022 ist das eine Steigerung um mehr als 30 Prozent. (Vgl. Statista 2021).

Die deutsche Modebranche gehort mit einem Umsatz von 66 Milliarden Euro zu einer
der starksten weltweit (vgl. Oxford Economics 2021: 6). Die Beliebtheit von Mode spie-
gelt sich auch in den Inhalten auf Instagram wider. Die Vermarktung von Mode uber
Influencer erscheint fir Unternehmen besonders lohnend. Bereits im Jahr 2018 sind 25%
der gesponsorten Postings von Modemarken finanziert (vgl. Statista 2018). Genau hier
setzen diverse Modeunternehmen an und nutzen die Reichweite und Meinungsfuhrer-
schaft von Influencern als Sprachrohr fUr sich. Hauptzielgruppe ist dabei meist eine junge
Zielgruppe. In Hinblick darauf, dass die Bevdlkerung immer alter wird, scheint es uner-
I&sslich zu beleuchten, ob sich Influencer Marketing fir eine Zielgruppe zwischen 47 und
60 Jahren fir Modeunternehmen etablieren lassen wirde. Es kdnnte gewinnbringend
sein, wenn sich Unternehmen verstarkter mit der alteren Generation auseinandersetzen,
sie als relevante Zielgruppe identifizieren und angepasst an diese moderne Marke-
tingstrategien einsetzen.

Es stellt sich die Frage, inwiefern es die Sichtbarkeit dieser Zielgruppe hinsichtlich ihres
Diversitatsmerkmals Alter verstarken lassen wirde, um Klischees, die auf alteren Per-
sonen haften, zu brechen und aus den Erkenntnissen Uberzeugende kundenzentrierte
Werbung zu gestalten. Im Rahmen dieser Arbeit geht es um die Beleuchtung einer im
Influencer Marketing meist aulen vorgelassene Zielgruppe, die ein gro3es Umsatzpo-
tential fir Modeunternehmen mit sich bringen kdnnte. Die Zielgruppe soll in ihren Ver-
haltensweisen verstanden werden und es sollen Denkanst6éRe fiir die Entwicklung neuer
Marketingmalinahmen geliefert werden.

Im ersten Schritt geht es darum einen Zusammenhang zwischen der Modebranche und
dem Influencer Marketing zu geben und zu untermauern, welchen Einfluss die Mode-
branche auf die deutsche Wirtschaft hat. Mit Fokussierung auf das strategische Marke-
tinginstrument des Influencer Marketings geht es um die Besonderheiten und die Wir-
kungsweise von Influencern auf ihre Community. Die unterschiedlichen Dimensionen,
die durch Fashion Influencer in der Modebranche hinzugekommen sind, sollen verdeut-
lichen, welchen Einfluss sie auf die Branche haben.



Bedeutung des Influencer Marketings fiir die Modeindustrie

Um einen genaueren Einblick in die Zielgruppe zwischen 47 und 60 Jahren zu erhalten,
geht es um die Skizzierung ihrer aktuellen Lebenssituation unter der Bertcksichtigung
diverser Gesichtspunkte. Da Influencer Marketing vor allem dann erfolgreich sein kann,
wenn der ausgewahlte Influencer die richtige Zielgruppe adressiert, ist ein Uberblick zum
Thema Zielgruppen-Marketing notwendig. Erkenntnisse aus dem Diversity Marketing
sollen erweiternde Impulse liefern, die verdeutlichen sollen, welche Chancen, aber auch
Risiken zielgruppengerechtes Marketing fur Unternehmen in ihrer Aulenwirkung haben
kann.

In Bezug auf das Influencer Marketing werden Risiken und Chancen abgewogen, die
Unternehmen in Betracht ziehen sollten, wenn sie ihre Mode Uber Influencer an eine
altere Zielgruppe vermarkten mochten. Die Ausrichtung der Markenkommunikation ge-
meinsam mit einem Einblick in die Influencer-Strategie des Modehauses GERRY WE-
BER Gruppe erganzen eine praxisorientierte Komponente.

2 Bedeutung des Influencer Marketings fur die Modeindust-
rie

Die Digitalisierung erlaubt es, dass sich unterschiedliche Prozesse aus dem echten Le-
ben ins virtuelle Ubersetzen lassen. Von den neuen Mdoglichkeiten profitieren Konsu-
ment*innen und Unternehmen gleichermalien. So genielRen immer mehr Menschen die
Effizienz und Einfachheit vom Online-Modehandel: Im Jahr 2021 hat die Modeindustrie
24,73 Milliarden Euro umgesetzt (vgl. bevh 2022).

Umsatz im Online-Modehandel in Deutschland in den Jahren 2006 bis 2021
(in Milliarden Euro)

24,73

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Quelle Weitere Informationen:
t Deut Beyo

Abbildung 1 ,Umsatz im Online-Modehandel in Deutschland in den Jahren 2006 bis 2021 [in Milliarden Euro]" Quelle: bevh )
(2022). 4
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Deutschland gehort auf europaischer und weltweiter Ebene zu den wichtigsten Import-
euren und Exporteuren der Modeindustrie. Zusatzlich sind deutsche Verbaucher*innen
mit Ausgaben in H6he von 76 Milliarden Euro fur Kleidung und Schuhe international fur
den gesamten Markt sehr bedeutend. (Vgl. Oxford Economics 2021: 14). Im Modeein-
zelhandel wird ein Umsatz von 17,8 Milliarden Euro generiert (vgl. ebd.: 23). Die grofiten
deutschen Modeunternehmen gemessen an ihrem Umsatz sind die adidas Group u.a.
mit den Marken adidas und Reebok und Puma mit den Marken Puma und Cobra (vgl.
ebd.: 18).

Vor der Transformation in digitale Prozesse waren vorrangig die klassischen Massen-
medien der wichtigste Bestandteil zur Vorstellung neuer Kollektionen. Journalist*innen
gaben mit ihren Berichten zu den neusten Modeschauen und Kleidungsstticken Orien-
tierung dartiber, was in der nachsten Saison ,in“ oder ,out® ist. Sie visualisierten die
Mode durch Fotostrecken, berichteten tGber die angesagtesten Designer*innen und in-
formierten, wo die diversen Kleidungsstlicke zu erwerben sind. (Vgl. Harberler 2012: 61).
Der Ruckgang von Printauflagen von Modemagazinen verdeutlicht den Bedeutungsver-
lust der traditionellen Darstellung von Mode-Inhalten. So waren es im Jahr 2014 125.385
Auflagen, die das deutsche Vogue-Magazin verkauft hat. Im Jahr 2022 sind es 50.300
Auflagen. (Vgl. IVW 2022).

Verkaufte Auflage der Vogue vom 1. Quartal 2014 bis zum 1. Quartal 2022
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Abbildung 2 ,Verkaufte Auflage der Vogue vom 1. Quartal 2014 bis zum 1. Quartal 2022" Quelle: IVW (2022).
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Soziale Netzwerke ermdglichen durch ihre Interaktions- und Partizipationsmdéglichkeiten
veranderte BerGhrungspunkte mit der Mode und den dahinterstehenden Unternehmen.
Heute missen Interessierte nicht mehr auf die neusten Ausgaben von Modemagazinen
warten. Das Bedurfnis der Konsument*innen an den neusten Kollektionen, Trends und
weiteren Fashion-News kann mithilfe des Webs und Social Media Plattformen einfacher
und schneller gestillt werden. (Vgl. Moore 2021: 108 ff.).

Plattformen wie Instagram (kurz: IG) ermoglichen es, die Visualitat, die Mode zur Dar-
stellung braucht, und ihre Schnelllebigkeit in den Kollektions- und Trendumschwiingen
umzusetzen. 85,6% der Online-Fashion-Shops in Deutschland nutzen die Plattform Ins-
tagram (vgl. Statista 2022). Eine etablierte Strategie, um eine modebegeisterte Ziel-
gruppe zu adressieren, ist der Einsatz von Influencern als Sprachrohr fir die eigene Mo-
demarke. Fur 29% der User ist Mode ein Thema, bei dem Wert auf die Meinung von
Influencern gelegt wird (vgl. PWC 2018: 14).

Themenbereiche, in
denen Influencer

gefragt sind

Food (Essen und Emahrung)

Reisen

Fashion (Mode)
Fitness
Technologie
Entertainment
Beauty

Gaming
Haushaltswaren

Sonstige

Abbildung 3 ,Themenbereiche, in denen Influencer gefragt sind". Quelle: PWC, 2018.
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2.1 Influencer Marketing

In den vergangenen Jahren ist das Budget fir Influencer Marketing branchenuibergrei-
fend gestiegen, was einen Indikator fir den Bedeutungszuwachs flr dieses Marke-
tinginstrument darstellt. So geben die meisten Unternehmen mehr als 10.000 Euro fur
Aktivierungen aus. 11% der Unternehmen planen mit einem Budget von mehr als
250.000 Euro. (Vgl. BVDW 2021).

Budget fiir Influencer Marketing (Euro/Jahr) BVDW

Unter 10.000 Euro
10.000 - 50.000 Euro
50.001 - 100.000 Euro
100.001 - 250.000 Euro
Uber 250.000 Euro

Es wird kein festes Budget
eingeplant

Angaben in Prozent 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%
M 2018 W 2020

Frage: Wie viel Budget planen Sie bzw. Ihr Kunde (falls Sie Agenturen-Vertreter sind) pro Jahr fir Influencer Marketing ein?
Basis: 2020: n=73; 2018: n=53. // Bundesverbands Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.

Abbildung 4 ,Budget firr Influencer Marketing" Quelle: BVDW, 2021.

Fir 70% der Unternehmen zeigt sich die Corona-Pandemie als der Treiber fir das In-
fluencer Marketing (vgl. BVDW 2021). Hingegen verlieren traditionelle Marketingmaf3-
nahmen Kkontinuierlich an Wichtigkeit. Zum einen erfiillt klassische Werbung nicht mehr
die Bedurfnisse des immer kundenzentrierten Marktes und zum anderen verlieren die
Public Relations aufgrund von sinkenden Auflagen und Reichweiten von klassischen
Medien an Bedeutung. (Vgl. Halfmann 2013: 1 f., Lommatzsch 2018: 24).

Der interaktive Prozess auf Social-Media-Plattformen fihrt zu einer veranderten Emp-
fehlungskultur, bei der User die Rezensionen von anderen in ihre Kaufentscheidungen
bewusst einbeziehen. Unternehmen haben die Moglichkeit, die Wirkung ihrer Produkte
und ihres Unternehmens selbst zu formen, indem sie beispielsweise bezahlte Inhalte
uber Influencer direkt an die potenziellen Kaufer*innen aussenden koénnen. (Vgl. Pahr-
mann et al. 2019: 2). Die Werbebotschaften, die ein Influencer an seine Community rich-
tet, wirken eher als eine Empfehlung von Freund*innen und weniger wie traditionelle
Werbung, die meist als unerwlinscht und aufdringlich wahrgenommen wird. Durch das
Feedback der Community zur Vorstellung eines Produktes, welches direkt an den
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Influencer gerichtet wird, erhalten Unternehmen nutzliche Informationen. KPls, die zur
Erfolgsmessung von Influencer-Kampagnen fir ein Unternehmen in Betracht gezogen
werden sollten, sind beispielsweise der Anstieg von Besucherzahlen der verlinkten Pro-
duktseite und eine hdhere Conversion-Rate. Dariber hinaus kénnen Influencer mit einer
hohen Reichweite die Bekanntheit einer Marke steigern und bei der Imagepflege unter-
stitzen. (Vgl. Deges).

2.1.1 Skills und Wirkungsweisen von Influencern

Diverse Vorteile, Influencer in die unternehmerische Kommunikationsstrategien einzu-
binden, zeigen sich zum einen an ihren Hard Skills. Mit ihrer regelmafligen Aktivitat auf
einem oder mehreren Kommunikationskandlen, wobei Instagram neben YouTube die
wichtigste Plattform fir Influencer ist, verfigen sie ,lber ein ausgepragtes Social-Media-
Know-how und eine hohe Kompetenz in der Kreation von Inhalten“ (Kobilke 2019: 224).
Zum anderen entwickeln sich Potentiale aus der Beziehung zwischen dem Influencer
und seiner Community. Mit ihren Inhalten, gekennzeichnet von Offenheit, Unterhaltung
und Extravertiertheit, teilen sie private Eindriicke und entwickeln eine emotionale Bin-
dung zu ihren Followern. (Vgl. Deges 2018: 15). Fir Instagram-User sind Influencer eine
Bereicherung des digitalen Lebensraums und sind meist der Hauptgrund zur Nutzung
der Plattform (Vgl. Kobilke 2019: 222).

Influencer nutzen die interaktiven Gestaltungsmdglichkeiten von Social Media Plattfor-
men, die sich im Zuge des Web 2.0 etablieren konnten und erméglichen ihren Follower
einen ,Dialog mit echten Menschen® und erzeugen so das Geflihl von Nahbarkeit (ebd.:
221). Authentizitat, Konsistenz und Kontinuitat in Zusammenspiel mit einer echten Spra-
che in beispielsweise der Bildunterschrift und in den Kommentaren flihren zu einer ho-
hen Anerkennung und sozialen Akzeptanz in ihrer Community. (Vgl. ebd. 223, Deges:
2018 14). Netzwerkeffekte, wie wertschatzendes Feedback und Weiterempfelungen fiih-
ren dazu, dass der Influencer das Bedurfnis hat, noch regelmagiger Content fur die Follo-
werschaft zu generieren. Meist sind die Influencer Expert*innen in bestimmten Themen-
bereichen, wie Lifestyle, Mode, Food oder Fitness. (Vgl. Deges 2018: 14f.).

2.1.2 Wissenschaftliche Erklarungsansatze zur Wirkungsweise von Influencern

Der Begriff ,Influencer” leitet sich aus dem Englischen von ,to influence® ab und deutet
auf den Einfluss der Influencer auf seine Community hin, welcher sich einer parasozialen
Beziehung ergibt. Obwohl der Influencer eine Medienfigur ist und keine reale interperso-
nelle Kommunikation stattfindet, kénnen die Follower Empathie fiir ihn empfinden und
sich situationsubergreifend an ihn binden. Die Inhalte, die der Influencer regelmaRig pos-
tet, sind emotional erlebbar. Je glaubwurdiger der Influencer ist, desto starker kénnen
sich Follower in seine Lage hineinversetzen. (Vgl. Schach 2018: 13 f.).

Sie bieten ihren Follower die Moglichkeit zum sozialen Vergleich, der sich auf Merkmale
wie das Aussehen oder den soziodkonomischen Status beziehen. Suchen Follower bei
Fashion, Fitness oder Lifestyle Influencern nach Inspiration, ist es meist ein vertikaler
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Vergleich, indem der Influencer als Vorbildfunktion fungiert. Horizontale Vergleiche fin-
den eher auf themenbasierten Blogs statt. (Vgl. ebd.).

Die Entwicklung der parasozialen Beziehung ist Grundlage dafiir, dass sich Influencer
eher ungeplant und unbewusst zu Meinungsfihr*innen etabliert haben. (Vgl. Deges
2018: 16). Eine Meinungsfihrerschaft zu Ubernehmen, ist dabei ,kein Personlichkeits-
merkmal, sondern eine Verhaltensform, die im Kommunikationsprozess entsteht
(Schach 2018: 15).“ Personen sind dann Meinungsfiihrer*innen, wenn sich andere Indi-
viduen auf sie beziehen, wenn sie Rat oder eine Meinung suchen. Meinungsflihrer*innen
sind in der Lage, ihre Bezugspersonen zu beeinflussen. (Vgl. Dressler et al. 2009: 13).

Der Influencer wird zum Beeinflussenden, wenn er bestimmte Merkmale erflllt: Dazu
gehdrt zum einen, dass der Influencer eine Informationsfunktion erfillt. Zum anderen
gibt der Influencer dem Follower eine Orientierung hinsichtlich bestimmter Werte oder
Normen. Als letztes schafft er es, den Horizont des Followers zu erweitern und ihm mit
neuen Themen zu konfrontieren. Wie intensiv der Follower beeinflusst werden kann, ist
individuell und hangt davon ab, wie stark der Influencer die jeweiligen Kriterien erfullen
kann. Es muss jedoch mindestens eines der Merkmale erflllt werden, damit der In-
fluencer Einfluss nehmen kann. (Vgl. Schach 2018: 15).

2.1.3 Potentiale fiir Unternehmen

Ausgehend von dieser parasozialen Beziehung kdnnen Unternehmen ansetzen und In-
fluencer als Vermittlerinnen fur Kaufempfehlungen nutzen (vgl. Schach 2018: 14). In-
fluencer sind wie ,Leuchttirme, an denen sich Konsumenten orientieren. Aufgrund ihrer
Authentizitat und ihrer hohen Glaubwdirdigkeit werden ihre Inhalte und Botschaften im
Gegensatz zu anderen gelesen, angesehen oder gehdrt und als relevant empfunden
(vgl. Koblike 2019: 221).°

Influencer schaffen es, durch ihre Inhalte absatzférdernde Prozesse des Electronic Word
of Mouth mit dem User-Generated-Content zu vereinen und an ihre Community zu ver-
breiten. Online-Shops, die sich im Zuge der Entwicklung des Web 2.0 etabliert haben,
haben gezeigt, dass Bewertungen von Produkten, die von Konsument*innen geschrie-
ben wurden, positiven Einfluss auf den Absatz haben. (Vgl. Bergemann 2019: 326). Ein
Grund dafur ist, dass das Web 2.0 bzw. Social Media den Dialog mit echten Menschen
zu jeder Zeit und unbeschrankt moglich macht und Interaktionsmaoglichkeiten Bindungen
erzeugen konnen. (Vgl. Koblike 2019: 221).

Die Hypothese des Two-Step-Flow nach Lazarsfeld schafft eine kommunikationswissen-
schaftliche Perspektive, um die Persuasionseffekte von Influencern in den Ansatzen ih-
rer Wirkungsweisen nachzuvollziehen. Die Erkenntnisse wurden im Rahmen des politi-
schen Wahlkampfs in den USA im Jahr 1944 gewonnen und beziehen sich daher auf die
klassischen Massenmedien und die reale interpersonelle Kommunikation und Meinungs-
fuhrerschaft. Demnach sind Meinungsfiihrerinnen in der Lage, vor allem die weniger
Interessierten durch ihre Meinungen und Haltungen persdnlich zu beeinflussen. Die Mei-
nungsfuhrer*innen, die sich ihre eigene Sichtweise auf Grundlage der Berichterstattung
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in den Massenmedien bilden, kommunizieren diese an die weniger Interessierten. Die
weniger Interessierten setzen sich eher weniger bis gar nicht mit Inhalten der Massen-
medien auseinander. Tun sie es doch, sind es eher selektive Inhalte, die mit den eigenen
Einstellungen Ubereinstimmen und diese verstarken. (Vgl. Dressler et al. 2009: 26 ff.).
,Mit diesem Ansatz wird den Massenmedien der allgegenwartige Einfluss die Individuen
aberkannt (ebd. 28)."

Ideen |deen

Meinungsfuhrer

Ideen Ideen Ideen

Abbildung 5 , Two-Step-Flow of Communication", Quelle: Dressler et.Al., 2009, S. 27.

In Anlehnung an den klassischen Two-Step-Flow verlauft eine Influencer-Kooperation
so, dass Unternehmen die Informationsgebenden sind. Anders als bei der klassischen
Meinungsfiihrerschaft verlauft der Prozess mit einem Entgelt. Die Influencer geben die
Informationen Uber ein Produkt oder eine Dienstleistung an ihnre Community weiter. Die
Community Gbernimmt dabei die Rolle der weniger Interessierten. Sie hatten zwar die
Méglichkeit, sich selbst tUber ein Produkt zu informieren, jedoch zeigen Statistiken, dass
mehr als jede flinfte Person ein Produkt nach der Vermarktung eines Influencers gekauft
hat (vgl. BVDW 2020). Weitere Vorteile, die Influencer Marketing fir Unternehmen be-
reithalten, sind bespielweise die Generierung von hochwertigem Content, eine authenti-
sche Produktvorstellung und Nutzung der starken Reichweiten zur Starkung von Brand
Awareness. (Vgl. ebd. 2021).
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Abbildung 6 ,Zwei-Stufen-Fluss im Influencer Marketing", in Anlehnung an "Two-Step-Flow of Communication”, Quelle:
Dressler et.Al., 2009, S. 27.

Je nachdem, welches Ziel ein Unternehmen mit seiner Influencer-Strategie verfolgt, ist
es lohnend, Influencer unterschiedlicher Reichweiten einzusetzen.

Die Influencer mit einer extrem gro3en Reichweite kann man als ,Celebrities” und ,Pro-
fessional Influencers® bezeichnen. Die ,Celebrities“ haben mit ihren Aussagen und ihrem
Wirken eine hohe Auswirkung auf die Offentlichkeit. ,Professional Influencers® arbeiten
vollberuflich als Influencer und verdienen ihr Geld durch Markenkooperationen. ,Rising
Stars” sind diejenigen, mit mittlerer Reichweite, die die Influencer-Tatigkeit neben einem
anderen Beruf ausuben. ,Mirco-Influencer” sind meist Meinungsfihrer*innen in einem
bestimmten Thema. Die kleinste Reichweite haben ,Friends, Fans & Follower” und sind
diejenigen auf Social-Media-Plattformen, die zwar ihre Empfehlungen teilen, aber ohne
kommerzielles Interesse.

Influencer der Kategorie ,,Celebrity“ und ,Professional Influencer” sind zwar in der breiten
Masse am bekanntesten, jedoch werden die ,Rising Stars“ und ,Mirco Influencer” von
ihren Follower oft als glaubwurdiger und vertrauensvoller eingestuft. Um sich fir die rich-
tige Art von Influencer zu entscheiden, bedarf es vor der Aktivierung um eine strategi-
sche Planung. (Vgl. Nguyen 2018: 150f.).
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More Trust

Abbildung 7 ,Influencer-Kategorien" Quelle: Nguyen, 2018, S.151.

2.1.4 Strategischer Ansatz zu Influencer Kooperation

Mit dem strategischen Einsatz von Influencer Marketing lassen sich einige externe Ziele
des Marketings und der PR verwirklichen (vgl. Enke et al. 2018:179). Die Besonderheit
im Influencer Marketing liegt hierbei bei der Erweiterung einer emotionalen und informie-
renden Komponente und die Nahe zu ihrer Community, also den potenziellen Kund*in-
nen eines Unternehmens. (Vgl. Nirschl et al. 2018: 35). Um eine erfolgreiche Influencer-
Aktivierung umzusetzen, bedarf es vorab der Definition von Zielen, die Entscheidung
dafir, welcher Influencer zum eigenen Unternehmen passt und wie die Contentproduk-
tion sowie -distribution verlauft.

e Ziele definieren

Vor der Realisierung mussen Ziele festgelegt werden. Zu beachten ist, dass diese Ziele
spezifisch, messbar, akzeptiert, realistisch und terminiert sind (vgl. Nguyen 2018: 153).
Auf der Outcome-Ebene geht es vorrangig um klassische Marketingziele, wie die Stei-
gerung des Verkaufs, die Erhéhung der Bekanntheit und den Aufbau eines bestimmten
Markenbildes.

Beim Influencer Marketing lassen sich Ziele auf der Outcome-, Output- und Input-Ebene
realisieren. Outcome-Ziele sind klassische Marketingziele wie zum Beispiel die Steige-
rung der Bekanntheit, die Absatzférderung und die Imagepflege durch Influencer. Zu-
satzlich ergeben sich auf der Input-Ebene die besonderen Kompetenzen der Influencer,
die Unternehmen fiir sich nutzen. Dazu zahlt die soziale Beziehung zwischen Influencer
und Community und die Kompetenz zur Contentproduktion und -distribution. Auf der
Output-Ebene geht es darum, dass das Unternehmen die Authentizitat, die Reichweite
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und den Content des Influencers fur eigene Zwecke verwenden kann. (Vgl. Enke et. Al..
182 ff.).

¢ Qualitative Faktoren fiir die Wahl des passenden Influencers

Bei der Entscheidung firr einen passenden Influencer, hilft die Betrachtung diverser qua-
litativer und quantitativer Faktoren.

Das Unternehmen sowie der Influencer haben eine bestimmte Auflenwirkung auf Kon-
sument*innen. Daher gilt es, auf einen optimalen Brand Fit zu achten, wenn die Bot-
schaft, die ein Influencer innerhalb einer Kooperation versendet, moglichst authentisch
und glaubwiirdig an potenzielle Kund*innen vermittelt werden soll. (Vgl. Hellenkemper
2018: 204 ff.).

Passen Marke und Influencer thematisch sehr gut zusammen und es entwickelt sich eine
langfristige Zusammenarbeit, kann es zu positiven Nebeneffekten fir das Unternehmen
kommen, sodass der Influencer beispielsweise unabhangig von der Kooperation die Pro-
dukte des Unternehmens unentgeltlich auf Instagram zeigt. Im Zusammenhang mit dem
Brand Fit steht die Authentizitat, mit der ein Influencer ein bestimmtes Produkt prasen-
tieren kann. Zu viele bezahlte Kooperationen innerhalb kurzer Zeit, die ein Influencer auf
seinem Kanal prasentiert, fihren zum Verlust von Authentizitat. Die Qualitat des vom
Influencer produzierten Contents ist dann von Bedeutung, wenn das Unternehmen plant,
Buy Outs zu erwerben. Also die Inhalte fiir eigene Zwecke, beispielsweise zur Veroffent-
lichung auf den eigenen Kanalen, zu verwenden. Mit dem Reposting der Influencer-In-
halte ubernimmt ein Unternehmen die Bildsprache und das Image des Influencers. (Vgl.
ebd.).

Mit der Analyse des Markenumfelds des Influencers erhalt ein Unternehmen Aufschluss
dariber, mit welchen anderen Marken dieser kooperiert. Unternehmen sollten darauf
achten, dass der Influencer mit Marken aus einem ahnlichen Wertsegment zusammen-
arbeitet. Zusatzlich erhalt ein Unternehmen dadurch die Information, ob der Influencer
bereits mit direkten Konkurrenten zusammengearbeitet hat. Dies kann ebenfalls ein
wichtiger Punkt flr oder gegen eine Zusammenarbeit sein. (Vgl. ebd.).

¢ Quantitative Faktoren fiir die Wahl des passenden Influencers

In der quantitativen Analyse betrachtet man die Reichweite eines Influencers, bei der oft
die Anzahl der Follower bewertet wird. Wie bereits oben erwdhnt, kommt es auf die Ziel-
setzung der Kampagne an, ob man einen Influencer mit groRer Reichweite praferiert,
um beispielsweise weitreichender Aufmerksamkeit fir eine Thematik zu schaffen oder
ob man einen Mirco-Influencer einsetzt, um die kuratierte Aufmerksamkeit einer be-
stimmten Zielgruppe zu erlangen. (Vgl. ebd.: 209 ff.).

Die Analyse der Zielgruppe ist eine Voraussetzung, um die Reaktion der Community auf
die Influencer-Kooperation abschatzen zu kénnen. Hierbei bemisst man, beispielsweise
wie oft die Follower mit dem Influencer in Form von Likes oder Kommentaren interagie-
ren. Im Zuge dessen spricht man auch von der Engagement-Rate, also eine Kennzahl,
die Auskunft dariiber gibt, wie die Anzahl der Likes im Verhaltnis zur Follower-Anzahl

11



Bedeutung des Influencer Marketings fiir die Modeindustrie

steht. Neben diesen Kennzahlen ist es wichtig, dass die Community, die ein Influencer
hat, zur Zielgruppe des Unternehmens passt. Das Unternehmen muss bei der Strategie-
findung Uberlegen, wen sie eigentlich mit einer Kampagne oder mit einem Produkt an-
sprechen wollen. Hierbei sind Merkmale wie Gender, Standort und Alter grundlegend.
(Vgl. Hellenkemper 2018: 209 ff.).

¢ Contentproduktion und -distribution

Die Contentproduktion und -distribution kann auf drei unterschiedlichen Arten erfolgen.
Je nachdem, fur welche Variante sich ein Unternehmen entscheidet, fungiert der In-
fluencer als Creator*in, Multiplikator*in oder Protagonist*in.

Liegt die Contentproduktion alleinig bei dem Influencer, ist er in der Rolle des Content
Creators. Ubernimmt das Unternehmen die Produktion, so ist der Influencer je nach Ziel-
setzung in der Rolle des Protagonisten oder des Mulitplikators. Die Mischform ergibt sich
daraus, dass die Unternehmen das Rohmaterial des produzierten Influencer-Contents
fur weitere Zwecke verwenden. Hier kann der Influencer die Rolle des Creators, Multipli-
kators und des Protagonisten einnehmen. (Vgl. Enke et al. 2018: 192 f.).

Wird der Content nur durch den Influencer ausgespielt, wird der Influencer in seiner Mul-
tiplikatorenrolle eingesetzt. Produziert er den Content in diesem Fall selbst, ist er gleich-
zeitig Protagonist und Content Creator. Erscheint der Content nur auf dem Kanal einer
Organisation, fungiert der Influencer vor allem als Content Creator, wenn dieser die In-
halte selbst produziert hat, und/oder als Protagonist. Die letzte Moglichkeit zur Distribu-
tion ist eine Mischform, bei der die Inhalte auf den Kanal des Unternehmens und des
Influencers erscheinen. Diese Form kommt vor allem bei Kampagnen zum Einsatz, die
Reichweite und Sichtbarkeit erzielen wollen. (Vgl. ebd.: 193).

2.2 Fashion Influencer

Mode ist fur viele Influencer und User ein beliebtes Thema auf Instagram. Die Beliebtheit
ergibt sich aus einer hohen gesellschaftlichen Relevanz: ,Moden sind durch eine be-
stimme Zeitspanne, eine bestimmte Dauer begrenzt und scheinen weiterhin einen star-
ken Bezug zu aktuellem und auch historischem Zeitgeschehen aufzuweisen (Haberler
2012: 65).“ Mode gibt Orientierung dafir, ,wo sich die Gesellschaft gerade befindet* und
,oringt Ordnung in eine sich wandelnde und ungewisse Welt, indem sie dem Kollektiv
verschiedene Ansatze und Modelle zur Auswahl vorschlagt (Haberler 2012: 76).“ In-
fluencer schaffen es durch ihre Rolle als Meinungsfuhrer*innen, Orientierung und Inspi-
ration zu bieten.

12
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Da Visualitat in der Mode besonders wichtig ist, bieten sich diverse Contentformate an,
um verschiedene Kleidungssticke vorzustellen (vgl. Nguyen 2018: 156 f.):

Haul

Bei einem Haul werden die neusten Klei-
dungsstlcke des Influencers in einem Vi-
deoformat prasentiert und detailliert hin-
sichtlich Qualitat und Preis beschrieben.
Zeigen sie in diesem Rahmen die Klei-
dungsstiicke getragen, handelt es sich
um einen Try-On-Haul.

OO0TD

OOTD steht fur ,Outfit of the Day”. Wie
der Name schon sagt, zeigen die In-
fluencer innerhalb eines Foto- oder Vide-
obeitrags ihr Outfit und verlinken meist die
Marken. Abwandlungen sind beispiels-
weise Oultfits of the Week.

Flat Lay

In einem Fotoformat werden die verschie-
denen Kleidungsstlicke wie ein Stilleben
arrangiert.

Fashion Influencer zeigen in ihren Formaten Kleidungsstiicke aus den unterschiedlichs-

ten Preissegmenten. Besonders beliebt — bemessen an ihrer Followeranzahl — sind die
beiden deutschen Influencer Caro Daur (3,6 Millionen Follower) und Leonie Hanne (4,3
Millionen Follower). Auffallig ist, dass sie meist expressionistische Mode auf ihren Kana-
len zeigen. Die beiden Influencer genielRen eine internationale Bekanntheit und zieren

Cover von Modemagazinen, sind Gastinnen auf international-relevanten Fashionevents
und arbeiten mit etablierten Marken wie Prada, Dior und Louis Vuitton zusammen.

13
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< CARODAUR " LEONIEHANNE
Beitrige oigen < Beitrige Folgen

'@ byl leoniehanne ©
y/ Castel del Monte | ﬁ .ns

Cannes La Croisette

cav - W oQv - W

@3 Gefltt sophiepirrung und weiteren Personen 4 9D Gefallt poschstyle und weiteren Personen

leoniehanne Tonight was a dream
#Cannes #Cannes22 #cannesfilmfestival

carodaur Anzeige // Last night's @gucci cruise show
and the lunar eclipse were out of this world Q) Grazie
mille @alessandro_michele and the whole team @

Abbildung 8 ,Caro Dauer bei der Gucci-Cruise-Show" Quelle: IG: @carodaur, 2022 und
"Leonie Hanne bei den Filmfestspielen in Cannes" Quelle: @leoniehanne, 2022.

Im Durchschnitt haben Fashion Influencer, die flr Luxus-Marken werben, 277.473 Follo-
wer. Im Vergleich dazu haben High-street Fashion Influencer 183.329 Follower. (Vgl.
Upfluence).

Besonders aktiv sind diejenigen mit mehr als einer Millionen Followern auf Instagram.
Téaglich verdffentlichen Fashion Influencer elf Story-Inhalte und ein Posting in ihrem
Feed. Innerhalb eines Monats kénnen ihre Follower funf gesponserte Feed-Postings und
30 bezahlte Story-Inhalte konsumieren. Im Vergleich zu den nicht gesponserten Feed-
Inhalten ist die Interaktionsrate von gesponserten Feed-Postings halb so grof3. Ein ge-
sponsertes Posting erhalt im Durchschnitt 4.229 Interaktionen und ein nicht gesponser-
tes Posting 8.998. (Vgl. Storyclash 2020).

Am beliebtesten sind im Luxus-Segment die Marken Dior, Emporio Armani und Calvin
Klein. Im High-Street-Bereich sind es Marken der Inditex-Gruppe, wie Zara und Bershka,
und H&M. Die Mehrheit der Follower von Fashion Influencern ist weiblich und zwischen
18 und 34 Jahren alt. Uber 35 Jahren sind circa 10% der Follower. (Vgl. Upfluence).
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2.3 Neue Dimensionen in der Modebranche durch Influencer

Fashion Influencer wie Caro Dauer und Leonie Hanne wirken mit ihrem produzierten
Content auf die Markenausrichtung und die Kommunikation eines Unternehmens ein.
Dabei sind Influencer darauf bedacht, einen Mehrwert fur die eigene Community zu kre-
ieren, um die Bindung und das Vertrauen zu ihren Followern zu starken. (Vgl. Nguyen
2018: 155).

Einige Modeunternehmen fokussieren sich bei ihrer Kommunikationsstrategie insbeson-
dere auf das Influencer Marketing. Unternehmen er6ffnen ausgewahlten Influencern
neue Dimensionen, die Uber die oben genannten Contentformate hinausgehen, und star-
ken damit ihre Rolle als Meinungsfuhrer*innen. Sie wirken aktiv an der Kommunikations-
und Produktpolitik von Unternehmen mit und erhalten Moglichkeiten, die in vergangenen
Zeiten nur VIPs und Prominenten vorbehalten waren.

2.3.1 Beispiel: Influencer Marketing bei ABOUT YOU

Die ABOUT YOU GmbH wurde im Jahr 2013 von Tarek Mdiller, Sebastian Betz und Han-
nes Wiese gegrundet (vgl. Mediaeconomics 2021) und erwirtschaftete im Jahr 2021 als
Fashion-E-Commerce-Unternehmen einen Umsatz von 1,7 Milliarden Euro (vgl. Statista
2022). ABOUT YOU fuhrt in seinem Online-Shop Uber 2.000 verschiedene Marken. Die
Strategie des Unternehmens ist dabei vor allem mobil ausgerichtet. 75% der Einnahmen
generiert ABOUT YOU Uber seine App. Das Markenerlebnis, welches eine personliche
Komponente haben soll, wird durch die Aktivierung von Influencern gestarkt. Monatlich
hat das Unternehmen 800 Influencer-Kooperationen und mochte damit seine Kernziel-
gruppe, die hauptsachlich weiblich und zwischen 25 und 35 Jahren alt ist, erreichen.
(Vgl. Mediaeconomics 2021).

e ABOUT YOU Awards

Im Jahr 2017 hat ABOUT YOU die Influencer-Preisverleihung ABOUT YOU Awards ins
Leben gerufen und zeichnet die relevantesten Influencer des Jahres aus. 2022 wurde
die Internationalisierung des Events vorangetrieben, welches sich zuvor nur auf die
DACH-Region bezogen hat. 1.500 Gast*innen, bestehend aus Influencern, VIPs und an-
deren Prominenten aus Europa, wurden nach Mailand eingeladen, um die Gewinner*in-
nen aus den Kategorien Style, Entertainment, Empowerment, Digital Creation, Live und
Idol of the Year zu feiern. (Vgl. ABOUT YOU 2022). Das Event ist eine ,Award Show mit
Social First Ansatz: alle Gaste teilen die exklusive Experience mit ihrer Community
(ABOUT YOU 2022).“ Die Gewinner*innen aus den Kategorien ergeben sich aus Online-
Votings. Host des Events war in diesem Jahr die Influencerin NikkieTutorials mit 16,2
Millionen Followern (vgl. IG: @nikkietutorials).

e Kampagne: Kendall Jenner for ABOUT YOU

Die erste internationale Influencer-Kampagne lancierte ABOUT YOU in Zusammenarbeit
mit dem US-amerikanischen Superstar Kendall Jenner. Mit 238 Millionen Follower
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gehort sie weltweit zu den Top-5-Fashion-VIPs mit einer sehr hohen Reichweite und
einer sehr grof3en Interaktionsrate. (Vgl. Dérpmund 2021).

Gemeinsam mit ihr wurde eine Capsule Collection kreiert, die fiir 72 Stunden erhaltlich
gewesen ist. Laut ABOUT YOU war der kurze Zeitraum ausgewahlt wurden, um ,einen
Fear of Missing out zu provozieren (ebd.).“ Angeteasert und promotet wurde der
Fashion-Drop von tber 700 Influencern, darunter reichweitenstarke Influencer wie Gior-
gina Rodriguez (@georginagio mit 38 Millionen Follower auf Instagram) und Paola Maria
(@paola mit 4,9 Millionen Follower auf Instagram). Mit der Influencer-Kampagne sollte
neben der Erwirtschaftung von Umsatz, neue Kund*innen angesprochen werden und die
internationale Bekanntheit auf neuen Méarkten gestarkt werden. (Vgl. ebd.).

2.3.2 Beispiel: Influencer Marketing bei NA KD

Der schwedische Online-Modehandel NA-KD wurde 2015 lanciert und generiert einen
Umsatz von 20 Millionen Euro pro Jahr (vgl. Grinder.de 2021). NA-KD ist auf dem eu-
ropaischen Markt erhaltlich, wobei Deutschland, Schweden und die restlichen skandina-
vischen Lander Key-Markte sind (vgl. NA-KD 2021).

¢ Unterschiedliche Reichweiten

Bei der Vermarktung der Kleidungssticke setzt NA-KD auf verschiedene Influencer-
Mafnahmen. Besonderheit bei NA-KD ist, dass sie mit Influencern jeder Reichweite zu-
sammenarbeiten. Neben Celebrity Influencern, wie Pamela Reif (@pamelareif 8,8 Milli-
onen Follower auf IG) und Lisa und Lena (17,8 Millionen auf IG), kdnnen auch Instagram-
User der Kategorie ,Fans, Follower & Friends“ NA-KD-Botschafterinnen werden. Vo-
raussetzung ist, dass die jeweilige Brand Ambassadorin mindestens einmal im Monat
einen Inhalt mit einem NA-KD-Kleidungsstuck postet. Als Brand Ambassodorin erhalt
man beispielsweise kostenlose Produkte, Rabattcodes und Provisionen auf Verkaufe.
(Vgl. NA-KD).

¢ Internationale Influencer-Kollektionen

Neben Kleidungssticken von Fremd- und Eigenmarken bietet NA-KD Kollektionen an,
die in Zusammenarbeit mit einem Influencer entstanden ist. Diese Mallnahme hat fir
den Influencer und das Unternehmen verschiedene Vorteile. Zum einen entsteht aus
den Kooperationen hochwertiger Social-Media-Content, der nicht nur auf den Kanalen
des Influencers geteilt wird, sondern auch auf dem NA-KD-Kanal (vgl. IG: @nakd-
fashion). Zum anderen fihren regelmaRig gelaunchte Kollektionen mit Influencern als
langfristige Kooperationspartnern dazu, dass die Community des Influencers regelma-
Rige Touchpoints mit der Marke hat. Die deutsche Influencerin Anika Teller hat die siebte
Kollektion mit NA-KD gelauncht. Dadurch, dass sie bei der Planung der Kollektion betei-
ligt war, ist sie ganzheitlich zufrieden mit den einzelnen Kleidungsstiicken und kann
dadurch noch authentischer Gber die Produkte sprechen. (Vgl. YT @Anika Teller).
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2.3.3 Beispiel: Influencer Fashion Brand “Oh April“

Sehr reichweitenstarke Influencer verfigen mittlerweile iber genug Eigenkapital, sodass
sie ihre eigene Marke griinden kdnnen. Aus den Bedurfnissen ihrer eigenen Communitys
und ihrer Social-Media-Expertise ziehen sie Schlusse fir gewinnbringende Markenkon-
zepte und bewerben ihre Produkte Uber ihren Kanal. Durch den Support in der Vermark-
tung ihrer Produkte von ihren Influencer-Kolleg*innen wirkt die Werbung fir die Marke
eines Influencers um glaubwurdiger als bei einer klassischen Produktplatzierung. (Vgl.
Springerprofessional 2018).

Ein Beispiel fur den Fall einer Influencer Fashion Brand ist das Kolner Label ,Oh April®,
welches von Carmen Kroll alias Carmushka im Jahr 2018 gegriindet wurde (vgl. Oh April
2022). Carmen Kroll ist mit einer Followerschaft von einer Millionen Abonnent*innen eine
der erfolgreichsten deutschen Influencer. Bei der Vermarktung ihrer Kleidungsstlicke
nutzt sie nicht nur ihre eigene Reichweite, sondern auch ihre befreundeten Influencer
bewerben die neusten Kollektionen auf ihren Kanalen und agieren teilweise als Kam-
pagnengesichter. (Vgl. IG @ohapril). Die Marke ,Oh April“ ist so etabliert, dass es neben
einem Online-Shop einen Retailstore gibt. Ebenso erfolgen regelmafige exklusive Zu-
sammenarbeiten mit Modehausern, wie Peek & Cloppenburg und Breuninger.

3 Zielgruppen-Marketing

Ein gesattigter Markt und die Mdglichkeit zur Datenerhebung von Kund*innen durch ihre
Aktivitdten online sind einige Grinde dafur, weshalb Unternehmen ihr Marketing kun-
denzentriert gestalten. Unternehmen missen die Erwartungen und Einstellungen ihrer
Kund*innen erkennen und entwickeln auf diese Weise ihre Marketingstrategie. (Vgl.
Halfmann: 1). Diejenigen, die mit bestimmten MaRnahmen angesprochen werden, be-
zeichnet man als Zielgruppe (Vgl. Bruhn 2015: 8). Um die richtige Zielgruppe fiur das
Produkt oder die Dienstleistung eines Unternehmens zu finden, definiert man Segmen-
tierungskriterien, um Personen voneinander zu differenzieren und entscheidet, welches
Personenprofil zum eigenen Angebot passen. (Vgl. Halfmann 2013: 4). Kriterien, in die
potenzielle Kaufer*innen eingeteilt werden kénnen, sind vielfaltig. Neben soziodemogra-
phischen und psychologischen Kriterien werden auch Kauf- und Kommunikationsverhal-
ten sowie das Medianutzungsverhalten in Betracht gezogen. (Vgl. Sander 2019: 233).
Die Segmentierungskriterien missen dabei vor allem kaufverhaltensrelevant sein. Nicht
alle Konsumentenmerkmale sind beobachtbar, wie beispielsweise die Intelligenz und
Wertvorstellungen. Einfacher zuganglich sind das Geschlecht und die HaushaltsgréRRe.
(Vgl. ebd.: 234).

Um Médglichkeiten und Potentiale fur das Influencer Marketing in der Modebranche fur
eine altere Zielgruppe zu identifizieren, ist die Fokussierung auf das Segmentierungskri-
terium Alter fir diese Arbeit von besonderer Bedeutung.
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3.1 Die altere Zielgruppe

47- bis 60-jahrige im Jahr 2022 sind zwischen 1975 und 1962 geboren worden. Aus
soziologischer Perspektive lasst sich diese Altersgruppe in zwei Generationen untertei-
len.

Nach dem Verstandnis nach Karl Mannheim sind Personen derselben Generation zuge-
hoérig, wenn sie im gleichen kulturellen, zeitlichen und historischen Kontext aufwachsen.
Das bedeutet nicht, dass sie in einem gemeinschaftlichen Verhaltnis zueinanderstehen.
(Vgl. Mannheim 1928). Vielmehr entwickeln Menschen aus ahnlichen Geburtsjahren
eher eine Ubereinstimmende Sichtweise auf diverse Sachverhalte unterschiedlicher Di-
mensionen. Dazu zdhlen beispielsweise die Sprache, der Umgang mit anderen, Werte
und Tugenden, aus denen sich positive wie auch negative Konnotationen in Bezug auf
die bestimmte Generationengruppe ergeben. Besonders pragend sind die Erfahrungen
in der Kindheit und der Jugend, aus denen sich fur die Generationen typische Haltungen
und Eigenschaften entwickeln. (Vgl. Oertel 2014: 28 f.).

Die Idee, Personen ahnlicher Jahrgange in Generationen zu teilen, fullt auf dem Lebens-
verlaufskonzept der sogenannten Normalbiografie. In diesem folgen auf die schulische
und berufliche Ausbildung der Berufseinstieg, die Karriere und letztendlich der Ruhe-
stand. (Vgl. ebd.).

Geborene zwischen der Mitte der 1950er Jahre bis zur Mitte der 1960er Jahre ordnet
man den sogenannten Baby Boomern zu. Die darauffolgende Generation X meint dieje-
nigen, die zwischen 1965 und 1980 geboren sind. Die Aufteilung in die verschiedenen
Generationengruppen ist jedoch nicht statisch festgelegt, sondern ist eher ein flieRender
Ubergang abhéngig von den sozialen Entwicklungen innerhalb der verschiedenen Jahre.

3.1.1 Historische Einordnung Baby Boomer

Der Begriff Baby Boomer stammt aus dem Amerikanischen und bezeichnet die gebur-
tenstarken Jahrgange zwischen 1955 und 1965. Zu dieser Zeit war Deutschland in die
BRD und die DDR geteilt. Im Westen Deutschlands, also in der Bundesrepublik, wurde
unter der Fuhrung der amerikanischen, britischen und franz6sischen Streitkrafte ein de-
mokratischer Rechtsstaat mit einer sozialen Marktwirtschaft aufgebaut. Im Osten des
Landes herrschte die Sozialistische Einheitspartei nach einer Planwirtschaft. Im Gegen-
satz zum Osten entstand im Westen ein neuer Wohlistand — Die Burger*innen hatten
Arbeit und die Lohne stiegen. Ebenso stabilisierte sich die politische Situation in der
BRD. (Vgl. Oertel 2014: 31).

Die stabile Lage des Landes nach dem zweiten Weltkrieg fuhrte dazu, dass in diesen
Jahren mehr Ehen geschlossen wurden und mehr Kinder zur Welt gekommen sind. (Vgl.
Menning et.Al. 2009: 14). Aulienpolitisch begann die Zeit der Internationalisierung und
der Grundstein zur Bildung einer Europaischen Union wurde gelegt (vgl. Oertel 2014:
31). Es wurden neue Technologien entwickelt, die erste Mondlandung wurde vollzogen,
immer mehr Matter wurden berufstatig. Die Baby Boomer wuchsen in einem sicheren
Umfeld auf und wurden nach einem laissez-fairem Erziehungsstil erzogen. (Vgl. ebd.:
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32). Zeitgeisttrends der Boomer-Generation sind die ,Demokratisierung, Pluralisierung,
Globalisierung, Technologisierung sowie ein wachsendes Korper- und Umweltbewusst-
sein (Oertel 2014: 33)."

3.1.2 Historische Einordung Generation X

Die darauffolgende Generation X wurde zwischen 1965 und 1980 geboren. Die Kindheit
und Jugend derjenigen, die zum alteren Teil der Generation X gezahlt wird, ist sehr ahn-
lich zur Boomer-Generation. Der jingere Teil der Generation X hatte seine Kindheits-
und Jugendphase in den 90er Jahren. Dadurch, dass beide Generationen, die 90er
Jahre erlebt haben, ist eine kurze Skizzierung der wichtigsten Ereignisse essenziell, um
sich ein fortlaufendes Bild Uber die duReren Rahmenbedingungen zu verschaffen.

Frauen und Manner wurden im Laufe dieser Jahre immer gleichberechtigter. Es wurde
immer Ublicher, dass beide Elternteile berufstatig waren. Im Zuge der Medienrevolution
gab es in der Generation X viele Neuerungen, wie z.B. den PC, die Mikrowelle und den
Videorekorder. Die Internationalisierung wurde verstarkt. Es gab 6fter Fremdsprachen-
unterricht, mehr Gastarbeiter*innen kamen nach Deutschland und Aufenthalte im Aus-
land wurden gelaufiger. Im Hinblick auf innen- und auRenpolitische Ereignisse gab es
diverse wichtige positive sowie negative Ergebnisse. Im Jahr 1989 erfolgte die Wieder-
vereinigung von Ost- und Westdeutschland. Jedoch pragten negative Ereignisse, wie
die Terroranschlage am 11. September 2001, Umweltprobleme wie Tschernobyl und
Fukushima, Kriegsgeschehenen in Landern wie Afghanistan und Problematiken mit
AIDS und Drogen die Zeit. Innenstrukturelle Entwicklungen wie Arbeitslosigkeit und wie
der Eurorettungsschirm fuhrten in Deutschland zu ersten Vertrauensverlusten zu politi-
schen Fuhrung, die ab 2005 Angela Merkel unterlag. (Vgl. Oertel 2014: 45 ff.).

3.2 Demographie in Deutschland

Mit 23,38 Millionen Menschen ist die Altersgruppe zwischen 40 und 59 Jahren die gréite
in Deutschland (vgl. Statista 2020). Das bedeutet, dass die in diesem Kontext ausge-
wahlte Zielgruppe zwischen 47 und 60 Jahren 28% der deutschen Gesamtbevdlkerung
ausmacht, die im Jahr 2021 bei 83,1 Millionen lag (vgl. Statista 2022). Betrachtet man
die Demographie ist festzustellen, dass die Bevolkerung kontinuierlich altert. Der Alters-
durchschnitt liegt bei 44,6 Jahren (vgl. Statista 2021). Jede™r funfte ist alter als 66 Jahre
(vgl. Destatis).

Eine niedrige Geburtenhaufigkeit, eine steigende Lebenserwartung sowie ein sinkender
Wanderungsgewinn fiihren zum demographischen Wandel.

Fertilitatsentwicklung

Nach dem Babyboom in den 60er Jahren, mit einem Geburtenhoch im Jahr 1964 mit
1,36 Millionen, sank die Geburtenrate. Die niedrigsten Geburten wurden im Jahr 2011
mit 663.000 Neugeborenen verzeichnet. (Vgl. Destatis). Mit 773.000 Geburten im Jahr
2020 lag die Geburtenrate bei 1,53 Kindern pro Frau. (Vgl. Statista 2022, Destatis).
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Bei der Geburt des ersten Kindes sind die Frauen im Durchschnitt 30,2 Jahre alt und die

Manner 33,2 Jahre alt. Es kommen ungefahr 5% mehr Jungen auf die Welt als Madchen.

(Vgl. Destatis). Die Frauen, die zwischen 1962 und 1975 geboren wurden, sind im Ver-

gleich zu den Muttern von heute, friher circa vier Jahre friher zum ersten Mal Mutter

geworden. Demnach sind die ersten Kinder dieser Mutter zwischen dem Ende der 80er
Jahre und dem Ende der 90er Jahre zur Welt gekommen. (Vgl. Statista 2021). Die Ge-

burtenrate lag in diesen Jahren bei ungefahr 1,40 Kindern pro Frau. (Vgl. Destatis).

Zusammengefasste Geburtenziffer in Deutschland (1871-2019)

Zusammengefasste Geburtenziffer
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Datenquelle: Statistisches Bundesamt, Europarat,
Berechnungen verschiedener Autoren

Abbildung 9 ,Zusammengefasste Geburtenziffer in Deutschland (1871-2019) Quelle: BiB Bund.
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Mortalitatsentwicklung

Es ist der langfristige Trend zu beobachten, dass die Bevolkerung immer langer lebt. Im
Vergleich zum Ende des 19. Jahrhunderts werden Neugeborene heutzutage mehr als
doppelt so alt. Griinde dafur sind beispielsweise eine bessere Ernahrung, medizinischer
Fortschritt und Hygiene. (Vgl. Rohr-Zanker 2010). Frauen in Deutschland liegt die durch-
schnittliche Lebenserwartung bei 83,4 Jahren. Bei Mannern bei 78,6 Jahren. (Vgl.
Destatis 2021). Vergleicht man die Geburtenziffer mit den Sterbefallen in Deutschland,
kommen auf circa 800.000 Neugeborene circa 1.000.000 Tote (vgl.Statista 2022).

Anzahl der Geburten und der Sterbefélle in Deutschland von 1950 bis 2021
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Quelle Weitere Informationen:
Statist Bund 2utschlar

Abbildung 10 ,Anzahl der Geburten und Sterbefalle in Deutschland von 1950 bis 2021" Quelle: Statista, 2022.

Migrationsentwicklung

7,5 Millionen Menschen sind nach der Wiedervereinigung nach Deutschland eingewan-
dert. Im Durchschnitt sind die Zugewanderten juinger als der deutsche Durchschnitt, was
der Alterung entgegenwirkt. Jedoch konnen die Zugewanderten die Alterung der Bevol-
kerung nicht stoppen, sondern verlangsamen diese lediglich. (Vgl. Destatis). Insgesamt
haben 21,9 Millionen Menschen in Deutschland einen Migrationshintergrund. Das sind
26,7% der Bevolkerung. Die meisten kommen aus der Turkei, Polen, Russland, Ruma-
nien und ltalien. (Vgl. Bundeszentrale fir politische Bildung 2022).
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3.3 Die aktuelle Lebensphase der Zielgruppe
Erwerbstatigkeiten und Bildung

Die Zielgruppe zwischen 47 und 60 Jahren ist in die Gruppe des spaten mittleren Alters
zuzuordnen (vgl. Martin 2012: 208). Im Hinblick auf die Gesamterwerbstatigenquote in
Deutschland, die bei 75,4% liegt, haben diejenigen bis zum 55 Jahren einen tUberdurch-
schnittlichen Anteil an der Erwerbsbeteiligung. Vom alteren Teil der bis zu 60-Jahrigen
sind 71,7% erwerbstatig. (Vgl. Sozialpolitik Aktuell). Betrachtet man die Bildungsab-
schlusse der Zielgruppe ist zu erkennen, dass der jlingere Teil eher eine (Fach-)Hoch-
schulreife erlangt, hat als der altere Teil der Zielgruppe. So haben 35,7% der 47-49-
jahrigen ein (Fach-)Abitur. In der Gruppe der 55-60-jahrigen 29,5%. Auffallig ist, dass
diejenigen zu ahnlicheren Anteilen Abschlisse von der Real- und Hauptschule haben.
(Vgl. Statista 2020). Durchschnittlich verdient die Zielgruppe 57.863 Euro (Vgl. Perso-
nalmarkt 2018). Als Arbeithehmer*innen hat diese Zielgruppe aufgrund von langjahriger
beruflicher Erfahrung meist mehr Verantwortung. Andere wiederum bereiten sich auf
eine Friihpension oder den Ubergang in den Ruhestand vor. Besonders hoch ist das
Bedurfnis nach Vorsorge. (Vgl. Oertel 2008: 114).

Familiare und soziale Situation

Mehr als 60% der Zielgruppe ist verheiratet. 10% mehr der Jingeren aus der Zielgruppe
ist ledig. Je alter diejenigen aus der Zielgruppe sind, desto wahrscheinlicher ist eine
Scheidung. (Vgl. Destatis). Geht man davon aus, dass die Frauen aus der Zielgruppe
mit durchschnittlich 26 Jahren ihr erstes Kind bekommen haben, sind die Kinder inzwi-
schen 21 bzw. 34 Jahre alt. Ein potenzielles belastbares Lebensereignis fir die Ziel-
gruppe ist der Auszug der Kinder, die sogenannte Phase der Empty Neester. Weitere
familidre Ereignisse konnen in dieser Lebensphase die GroRelternschaft und der Beginn
der Pflegebedurftigkeit der Eltern sein. (Vgl. Oertel 2008: 114). Die Anzahl an sozialen
Kontakten reduziert sich mit hdherem Alter, wobei die engen Beziehungen zu anderen
bis ins hohe Alter bestehen bleiben. Im Vergleich zu einer jungeren Zielgruppe empfindet
die altere Zielgruppe mehr positive Assoziationen mit ihrem sozialen Umfeld. (Vgl. Martin
2012: 210).

Gesundheitliche Situation

Das Anwachsen gesundheitlicher Probleme und Schmerzen sowie die Veranderung des
Korpers fuhren dazu, dass sich die Zielgruppe immer mehr mit dem Altern und der eige-
nen Sterblichkeit auseinandersetzt. (Vgl. Oertel 2008: 114). Diese physischen Verande-
rungen stehen im Widerspruch mit der Einschatzung des subjektiven Wohlbefindens,
welches hoch eingeschatzt wird. Dieses Wohlbefindens-Paradox ergibt sich daraus,
dass nicht nur das kdrperliche Wohlbefinden betrachtet wird, sondern die Betroffenen
auch andere Ressourcen zum Ausgleich heranziehen. (Vgl. Martin 2012: 211).
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Aktuelle Lebensphase der Zielgruppe

Bildung & Beruf Familie & Umfeld Gesundheit

* Jejunger diejenigen aus der * 60% der Zielgruppe ist * Der Korper verandert sich
Zielgruppe, je wahrscheinlicher verheiratet * Gesundheitliche Probleme und
ist ein (Fach-)Abitur * Weniger Freundschaften, dafir Schmerzen kommen eher vor

+ Uber 70% der Zielgruppe ist besonders gefestigt * Wohlbefindens-Paradox:
erwerbstatig * Relevante Themen: u.a. Auszug subjektives Wohlbefinden im

* Die Zielgruppe tragt meist mehr der eigenen Kinder, Widerspruch mit physischen
Verantwortung in ihrem Beruf Pflegebediirftigkeit der Eltern, Veranderungen
aufgrund ihrer langen GroRelternschaft
Berufserfahrung

¢ Weitere Themen, die sie
bewegen: z.B. Frihpension,
Ruhestand und Vorsorge

Abbildung 11 ,Die Aktuelle Lebensphase der Zielgruppe" Quelle: Eigene Darstellung

3.4 Mediennutzungsverhalten

Einblicke in die Mediennutzung in Deutschland ergeben, dass das Internet im Allgemei-
nen Uber alle Altersgruppen hinweg an Relevanz gewinnt. 94% der Deutschen sind tag-
lich online. 73% der 30-49-Jahrigen sowie 44% der 50-69-Jahrigen sind mindestens wo-
chentlich online. Im Vergleich von den Jahren 2021 und 2020 ist erkennbar, dass eine
Nutzungssteigerung in der Altersgruppe der 40-49-Jahrigen um 8% in der taglichen Nut-
zung erfolgt ist. Dieses Plus kdnnte im Zusammenhang auf die Corona-Pandemie und
die einhergehenden Einschrankungen zurtickgefuhrt werden kdnnen. (Vgl. Beisch/Koch
2022).

Besonders haufig nutzt die Zielgruppe zwischen 47 und 60 Jahren Online-Kommunika-
tionsangebote wie den Messenger WhatsApp. Die 30-49-Jahrigen sind im Durchschnitt
178 Minuten pro Tag online. Die 50-59-Jahrigen 77 Minuten. Social Media Plattformen
wie Facebook und Instagram nutzen 62% der 30-49-Jahrigen taglich, hingegen nur 30%
der 50-69-Jahrigen. Aktivitaten wie Teilen, Liken oder Ansehen von Inhalten sind dabei
am beliebtesten. (Vgl. ebd.).

In Deutschland sind im Jahr 2022 30 Millionen User auf der Plattform angemeldet. Das
bedeutet, dass Instagram in den letzten vier Jahren zehn Millionen neue User dazuge-
wonnen hat. (Vg. Statista 2022).

23



Zielgruppen-Marketing

Number of Instagram users in Germany from September 2018 to March 2022
(in millions)

Milli

Source Additional Information:
Napoleor 1any; Napo! t; September 2018 to March 2022; 13 ye

Abbildung 12 ,Anzahl von Instagram-Usern in Deutschland von September 2018 bis Marz 2022 (in Millionen)" Quelle: Statista,
2022.

Seit 2020 ist Instagram vor Facebook das Netzwerk, welches am meisten taglich benutzt
wird. Vor allem in der Altersgruppe zwischen 30 und 69 Jahren ist der prozentuale Anteil
von denjenigen, die taglich auf Instagram aktiv sind gestiegen. Trotzdem ist Facebook
nach wie vor das am haufigsten genutzte Netzwerk bei der Zielgruppe ab 30 Jahren.
Mindestens wochentlich nutzen 26% der 30-49-Jahrigen Instagram und 41% Facebook.
Bei der noch alteren Zielgruppe sind es 41%, die wochentlich auf Facebook und 9%, die
wochentlich auf Instagram online sind. Im Vergleich dazu zeigt sich ein deutlicher Unter-
schied, wenn man sich die junge Zielgruppe zwischen 14 und 29 Jahren anschaut, von
denen 73% taglich auf Instagram aktiv sind und 35% auf Facebook. (Vgl. ebd.). In den
alteren Zielgruppen erkennt man einen starken Partizipationszuwachs. Waren es im Jahr
2019/2020 35% der 40 - 49-lahrigen, die Instagram genutzt haben, sind es im Jahr
2020/2021 50%. In der Altersgruppe zwischen 50 - 59 Jahren sind es im Jahr 2015 5%,
die auf Instagram aktiv sind. Im Jahr 2020/2021 30%. (Vgl. Statista 2022). Vorrangig
sind es Userinnen, dieser Altersgruppe, die die Plattform nutzen (vgl. Statista 2022).
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Anteil der befragten Internetnutzer, die Instagram nutzen, nach Altersgruppen
in Deutschland in den Jahren 2015 bis 2020/21
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Abbildung 13 ,Anteil der befragten Internetnutzer, die Instagram nutzen nach Altersgruppen in Deutschland in den Jahren 2015 bis 2020/21"
Quelle: Statista, 2022.

Mediennutzungsverhalten der Zielgruppe

* Online-Aktivitdat: mindestens wochentlich, immer eher taglich

* Jejlnger diejenigen aus der Zielgruppe sind, desto langer sind
sie taglich online

* Online-Kommunikationsdienste wie WhatsApp sind besonders
beliebt

* Facebook ist bei der dlteren Zielgruppe besonders beliebt,
Instagram verzeichnet jedoch ein deutliches Wachstumsplus

Abbildung 14: "Mediennutzungsverhalten der Zielgruppe" Quelle: Eigene Darstellung.

25



Marketing fir die altere Zielgruppe

4 Marketing fur die altere Zielgruppe

Die Veranderung der Altersstruktur der deutschen Bevolkerung vorangetrieben durch
den demographischen Wandel wird dazu fluhren, dass die altere Zielgruppe aufgrund
ihrer GrolRe eine immer wichtiger werdende Verbraucher*innengruppe wird (vgl. Bun-
desministerium fur Familien, Senioren, Frauen und Jugend 2010). Zusétzlich ist die
Kaufkraft in der alteren Zielgruppe mit 720 Milliarden Euro pro Jahr sehr hoch (vgl.
Pompe 2012: 30) und ihre finanzielle Situation ist stabiler als im Vergleich zur jingeren
(vgl. Pompe 2007: 71). Trotzdem ist die jingere Zielgruppe Mittelpunkt der grof3en Mar-
ketingkampagnen, da Verbaucher*innen ab 50 Jahren nicht mehr als werberelevant gel-
ten (vgl. ebd.: 86). Im Hinblick auf den Aspekt, dass die Gruppe der 14 bis 30-Jahrigen
in Zukunft schrumpfen wird, empfiehlt sich die Anpassung der Marketingstrategie auf
eine altere Zielgruppe, um mittelfristig erfolgreich zu sein (vgl. ebd.: 31). Dabei betrifft
der Wandel alle Wirtschaftsbereiche.

Entgegen von Klischees, dass sich die altere Zielgruppe fur klassische Literatur oder
Gesundheitsartikel interessiert, handelt es sich um Verbraucher*innen, deren Interessen
heterogen sind. Fir den Modebereich gilt, dass sich die Alteren noch viel verstarkter mit
ihrem Aussehen beschaftigen. Viele flhlen sich viel jinger als sie tatsachlich sind. Mode
ist fur sie ein wichtiges Mittel, um zu zeigen, dass sie trotz h6heren Alters attraktiv und
begehrenswert sind. (Vgl. Pompe 2007: 26, 36). Ein junggebliebener Lifestyle der alteren
Zielgruppe ist ein Indiz dafir, dass der Mainstream-Markt, in dessen Mittelpunkt die jin-
gere Zielgruppe steht, kontinuierlich erwachsener wird und sich jenseits der Grenze des
50. Lebensjahrs verschiebt. Altersgrenzen eignen sich aufgrund der Veranderung der
Verbraucher*innen nicht mehr fir das Marketing. Wichtigere Informationen geben der
Lifestyle und die Psychografie der Vebraucher*innen. (Vgl. ebd.: 82).
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4.1 Alter als Aspekt des Diversity Marketings

Je nachdem, wie alt Verbraucher*innen sind, unterscheiden sich ihre Lebenssituation,
ihr Aussehen, ihr Lifestyle und weitere Aspekte voneinander. Das Alter ist ein Diversi-
tatsmerkmal genauso wie die Herkunft, die Sexualitat, das Geschlecht und der Bil-
dungstatus. Das Modell der ,Four Layers of Diversity“ nach Gardenswartz und Rowe gibt
einen erweiterten Uberblick dariiber, welche Merkmale die Persénlichkeit einer Person
formen:

Abbildung 15 ,Four Layers of Diversity nach Gardenschwartz und Rowe" Quelle: Gar-
denschwartz & Rowe, 1990.

Berucksichtigen Marketer den Aspekt, dass es ein diverses Gesellschaftsbild gibt, und
implementieren dies in ihre Marketingstrategie spricht man von Diversity Marketing. Die
Mehrheit in Deutschland ist der Meinung, dass Unternehmen in ihrer Kommunikation
Diversitat abbilden sollten. Die Griinde dafir sind, dass Unternehmen dadurch an Glaub-
haftigkeit gewinnen und ihrer Markenbotschaft eine emotionale Komponente hinzufiigen
kénnen. (Vgl. Schneider 2022). Ebenso ist eine Mehrheit der Meinung, dass Diversity
Marketing den Eindruck erweckt, dass Unternehmen etwas in der Gesellschaft bewegen
wollen (vgl. YouGov 2021: 9).

Mit einem gelungenen Diversity Marketing schaffen es Unternehmen, ihre Produkte re-
alitdtsnah zu vermarkten. Es geht darum, dass auch in der Unternehmenskommunika-
tion die Unterschiedlichkeit von diversen Personengruppen sichtbar gemacht wird, in-
dem sie auf passende Weise angesprochen werden und die geeigneten Kanale flr die
Kommunikation gewahlt werden. Der Status Quo in der Unternehmenslandschaft der
DACH-Region tendiert bislang dazu, in ihrer Kommunikation eher stereotypische
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Konstrukte nach aulen zu tragen, beispielsweise die klassische Rollenverteilung oder
traditionelle Familienmuster. (Vgl. Schuster-Zulechner. 2016: 135 f.).

4.1.1 Risiken und Chancen im Diversity Marketing

Diversity Marketing kann im schlechtesten Fall dazu fiihren, dass sich bestimmte Ziel-
gruppen von einem Unternehmen abwenden. Dies passiert, wenn die Werbebotschaft in
einer starken Diskrepanz dazu steht, wie das Unternehmen von auf3en wahrgenommen
wird. (Vgl. Schneider 2022). Ebenso kdnnen Diversity-Marketing-Kampagnen einen Un-
conscious Bias Ubermitteln. Das bedeutet, dass unbewusst und nicht gewollt Vorurteile
und Diskriminierung in die Kommunikation einflieen und somit Stereotype durch eine
pauschalisierte Darstellung betont werden. Diese Gefahren kénnen sich zu Ungunsten
des Unternehmensimages auswirken. (Vgl. Schuster-Zulechner. 2016: 137).

Ist der Einsatz von Diversity Marketing authentisch und fuhrt zu Erfolg, ergeben sich
diverse Chancen fir ein Unternehmen. Diversity Marketing entspricht dem aktuellen
Zeitgeist in der immer vielfaltigeren Gesellschaft. Reagiert ein Unternehmen mit entspre-
chenden MalRnahmen darauf, die die versierte Zielgruppe Uberzeugen kénnen, kénnen
sich neue Kundensegmente erschlieBen. Neue Marktfelder und neue Potenziale fur
neue Produkte kdnnen sich daraus ergeben. Ebenso besteht die Méglichkeit, dass neue
Kommunikationskanéle aktiviert werden kdnnten, die neue Kund*innen erreichen. Die
Aufmerksamkeit fir ein Produkt kann bei neuen Zielgruppen geweckt werden und dies
unterstitzt die Starkung des Images und der Bekanntheit. (Vgl. ebd. 139).

4.1.2 Marketingstrategien fur die édltere Zielgruppe

Marketingstrategien zu etablieren, die eine altere Zielgruppe adaquat adressiert, wurde
in der Vergangenheit von Unternehmen nicht berlcksichtigt (vgl. Schuster-Zulechner.
2016: 136). Auch auf der Verbraucher*innenseite ist das Alter als Diversitatsmerkmal
eher unsichtbar. Nur 30% werten es als solches (vgl. YouGov 2021: 6). Dass Unterneh-
men und Verbraucher*innen das Alter als eher irrelevant bewerten, spiegelt sich in der
umgesetzten Werbung fiir eine altere Zielgruppe wider: 81% der Zielgruppe macht On-
line-Werbung nicht neugierig, sodass sie nur einen geringen Kaufreiz auslést und kaum
Interesse besteht, neue Produkte auszuprobieren. Zusatzlich nimmt die altere Ziel-
gruppe zwar wahr, dass Werbetreibende mehr Protagonist*innen ihres Alters in Kam-
pagnen einbinden, jedoch bewertet die Mehrheit die Darstellung der alteren als unrea-
listisch. (Vgl. Horizont 2016). Argumente, wie bereits oben beschrieben, wie die Grolke
der Zielgruppe und die erhdhte Kaufkraft, sind aussagekraftige Griinde, um Alter als
wichtiges Diversitdtsmerkmal zu bewerten und entsprechende Marketingstrategien zu
entwickeln.

Beim Diversity Marketing steht die Zielgruppe im Fokus. Es geht darum, dass die Mar-
kenbotschaft an die potenziellen Kund*innen angepasst werden soll. (Vgl. Schuster-Zu-
lechner. 2016: 139).
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Bevor der Planungsprozess einer Diversity-Marketing-Kampagne vorangetrieben wer-
den kann, muss jedoch das Unternehmen und seine Mitarbeiter*innen ein Bewusstsein
fur das entsprechende Diversitatsmerkmal entwickeln. (Vgl. ebd.: 140). In Bezug auf die
altere Zielgruppe geht es darum zu verstehen, dass diese nicht den stereotypischen At-
tributen wie ,sparsam®, ,stur®, ,krankelnd®, ,senil“ zugeordnet werden durfen, sondern
Assoziationen wie ,rustig®, ,attraktiv, ,lebensfroh®, ,modebewusst®, ,konsumfreudig®,
Jreiselustig®, ,wissbegierig” der Zielgruppe entsprechen (vgl. Pompe 2007: 80). Die Kom-
munikation muss also intern wie extern authentisch und glaubhaft sein, um den Eindruck
von Social Washing zu vermeiden (vgl. Schneider 2022).

Um eine gelungene Ansprache zu entwickeln, muss die Zielgruppe genau analysiert und
verstanden werden. Die Analyse des Ist-Standes erleichtert es, eine prazise Ausrichtung
der MalRnahmen zu planen sowie passende Kommunikationskanale zu definieren. Die
Analyseergebnisse konnen daruber hinaus Erkenntnisse zu ungenutzten Markten ge-
ben. (Vgl. Schuster-Zulechner. 2016: 140). Marketing ist bei der alteren Zielgruppe dann
erfolgreich, wenn sie im ersten Eindruck authentisch, persénlich und tUberzeugend ist.
Die MaRnahmen mussen einfach, ehrlich und humorvoll gestaltet werden. (Vgl. Pompe
2016: 27 ff.). Die altere Zielgruppe erwartet Marketing, welches Lebensfreude ausstrahlt
und vital wirkt. Sie hinterfragen Werbung kritisch, weshalb sie Vertrauen erwecken muss,
beispielsweise durch Gutesiegel. Die Ansprache muss an die Sprache der Zielgruppe
angepasst sein. (Vgl. Pompe 2012: 83).

Jedoch ist zu erwahnen, dass die Zielgruppe der Alteren sehr heterogen ist. Es gibt also
in einer Altersgruppe viele unterschiedliche Mikro-Zielgruppen, die zu einem Unterneh-
men und seinem Produkt passen kénnten. Faktoren wie der Berufsstatus, die familiare
Situation und die Kaufmotive kdnnen Unterscheidungskriterien sein. (Vgl. Pompe 2007:
89).

4.2 Influencer Marketing fur die altere Zielgruppe

Influencer Marketing verfolgt mit der Mdglichkeit, dass der Influencer rund um das zu
bewerbende Produkt inspirierende, informative, unterhaltendende oder emotionale In-
halte erstellen kann, eine Pull-Strategie. Das bedeutet, dass das Unternehmen seinen
Influencer passend zur eigenen Zielgruppe wahlt und er mit seiner Rolle als Meinungs-
fuhrer*in ein Informationsbedirfnis der Community und damit potenziellen Kund*innen
stillen kann. (Vgl. Hilker 2016: 3 f.). Konkret kdnnte ein Modeunternehmen mit einer In-
fluencer-Marketing-Strategie folgende Zielgruppe ansprechen:

Bei der alteren Zielgruppe zwischen 47 und 60 Jahren sind es vor allem Frauen, die an
Fashion Influencern interessiert sind (Vgl. Upfluence). Auch die Umsatze im deutschen
Modehandel zeigen, dass die Mehrheit der Einnahmen durch Damenkleidung erwirt-
schaftet wird (vgl. Oxford Economics 2017: 23).
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Man sagt, dass Frauen vorrangig von Marketing angesprochen werden, welches ,sym-
bolisch-emotionale Kriterien (z.B. Astehtik) (Halfmann 2014: 19)* aufweist. Der Shop-
ping-Prozess ist fir sie meist eher erlebnis- und freizeitorientiert. Sie neigen eher dazu,
genauer Informationen Uber ein Produkt zu suchen und beziehen die Meinungen anderer
starker mit ein, bevor es zum Kauf kommt (vgl. ebd.: 20).

inMrd. €

40%

. Damenmode . Kindermode
B Herrenmode . Accessoires
- Schuhe . Koffer und Taschen

Schmuck und Uhren

Abbildung 16 ,Direkter BWS-Beitrag der deutschen Modeindustrie nach Produktkategorie" Quelle: Oxford Eco-
nomics, 2021.

Betrachtet man die durchschnittliche Mode-Kauferin aus der ausgewahlten Zielgruppe
kann man sie als ,Moderne Klassikerin“ beschreiben. Kennzeichnend ist eine vorrangige
Life-Style-Orientierung. (Vgl. HML Modemarketing) Bei der Wahl ihrer Kleidung achtet
sie auf ,einen modernen sportlichen, eleganten bis gepflegten Stil mit Tragekomfort
(ebd.).” Die Ausgaben, die sie fur Kleidung investiert, sind meist durchschnittlich. In
Deutschland geben Personen aus der gewahlten Altersgruppe 138 Euro pro Monat aus
(vgl. Statista 2018). Entgegen dem Klischee, dass Personen tGber 50 Jahren kaum Klei-
dung kaufen, sind sie es, die 50% des Umsatzes auf dem deutschen Modemarkt ein-
bringen (vgl. FashionUnited 2022). Sie kaufen etwa einmal im Monat neue Kleidungs-
stlicke fiir sich (vgl. Statista 2015).
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Zu den beliebtesten Marken in dieser Zielgruppe zahlen Esprit, s.Oliver, Gerry Weber
und Marc O"Polo (Vgl. Statista 2019, HML Modemarketing). Entsprechend ihrer Alters-
gruppe werden sie den Master Consumern zugeteilt. Das bedeutet, dass sie ausgabe-
freudig, aktiv und erlebnisorientiert. Sie sind unternehmungslustig, offen gegenuiber
neuem und lehnen herkdmmliche ,Alten-Klischees* ab. (Vgl. Pompe 2007: 94).

Potenzielle Adressatin von Influencer Marketing:

*  Weiblich

* Zwischen 47 und 60 Jahren
Durchschnittliche Nutzung von Instagram: wochentlich

* Shopping als Erlebnis und Freizeitaktivitat

* Kaufentscheidungen beeinflusst durch die Meinung anderer und
Emotionen

* Genaue Auseinandersetzung mit einem Produkt vor dem Kauf

' * Kleidungsstil: modern-klassisch, Lieblingsmarken z.B. s.Oliver und
GERRY WEBER
* Monatliche Ausgaben fir Mode: 138 Euro

Abbildung 17: ,Potenzielle Adressatin von Influencer Marketing“ Quelle: Eigene Darstellung.

4.3 Risiken im Influencer Marketing

Influencer Marketing fur die ausgewahlte Zielgruppe zu betreiben, kénnte fir Unterneh-
men nicht so gewinnbringend sein, wie erhofft, weil bisher zu wenige Personen aus der
Altersgruppe aktiv sind. 66% der Hauptzielgruppe von Instagram zwischen 14 und 29
Jahren ist taglich online. Je alter der User, desto geringer ist die Nutzung der Plattform.
In der Altersgruppe von 50 bis 69 sind beispielsweise 17% taglich aktiv. (Vgl. Bei-
sch/Koch 2022: 498). Hinzu kommt, dass die Plattform bei der ausgewahlten Zielgruppe
weniger beliebt ist als Facebook. Je alter der User ist, desto eher wird Facebook taglich
genutzt. (Vgl. ebd.).

Die Mehrheit der alteren Zielgruppe bewertet Influencer als unglaubwirdig und sind we-
niger offen daflr, sich von ihren Produktempfehlungen inspirieren oder gar Giberzeugen
zu lassen. 17% der 50- bis 59-jahrigen vertrauen den Produktinformationen von In-
fluencern. In der Zielgruppe zwischen 20 und 29 Jahren sind es 53%. (Vgl. PWC 2018:
12). Eine weitere Herausforderung fur gelungenes Influencer Marketing fur die altere
Zielgruppe kénnte sein, dass Unternehmen, die sonst Influencer Marketing fur die jin-
gere Zielgruppe betreiben, das Interesse dieser verlieren kdnnten (vgl. Schneider 2022).
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4.4 Chancen im Influencer Marketing

Beim Einsatz von Influencer Marketing flr eine Zielgruppe ab 47 Jahren kann von den
diversen Skills des Influencers profitiert werden. Zum einen ist der Influencer selbst im
ahnlichen Alter wie die Zielgruppe. Das bedeutet, dass er sich beispielsweise leicht in
die Lebenssituation seiner Gleichaltrigen hineinversetzen kann und weil3, wie man mit
ihnen kommuniziert (vgl. Oertel 2014: 28 f.).). Zum anderen kann er durch seine Hard
Skills im Bereich der Content Creation und seiner fundierten Expertise im Bereich Social
Media vor allem Unternehmen unterstutzen, die weniger Erfahrungen im Influencer Mar-
keting gesammelt haben. Die Darstellungsformen, wie die neuste Kollektion vorgestellt
werden soll, sind vielfaltig. (Vgl. Kobilke 2019: 224). Durch das direkte Feedback der
Community erhalt das Modeunternehmen transparente Einsichten zu dem gewahlten
Format und kann daraus Erkenntnisse fir weitere Zusammenarbeiten mit Influencern
gewinnen. (Vgl. Deges).

Es ist ein klarer Trend zu erkennen, dass Instagram fir Userinnen ab 45 Jahren immer
beliebter wird. Uber 10% der 70-Jahrigen nutzt die Plattform. (Vgl. FashionUnited 2022).
Grund fur das Wachstum sind ,der Megatrend Digitalisierung, das generelle Wachstum
der Zielgruppen auf den sozialen Medien, gepaart mit den Herausforderungen des sta-
tionaren Handels wahrend der Pandemie (ebd.)".

5 Best Practise Beispiel

5.1 GERRY WEBER

Die GERRY WEBER Gruppe mit Sitz in Halle (Westfalen) gehort mit einer halben Milli-
arde Euro Umsatz pro Jahr zu den gréten deutschen Modemarken. Die Kleidung des
Unternehmens ist in 59 Landern erhaltlich. Neben zwei weiteren Marken vertreibt die
GERRY WEBER Gruppe die gleichnamige Marke GERRY WEBER. (Vgl. GERRY WE-
BER 2022).

Mit seiner Markenkommunikation und seinem Bekleidungssortiment spricht die Brand
eine weibliche Zielgruppe tber 50 Jahren an. Im Jahr 2021 hat GERRY WEBER einen
ganzheitlichen Ansatz definiert, um ihre Zielgruppe passend und authentisch zu adres-
sieren. So spricht das Unternehmen bewusst von ,die Gerry“, ,ganz Frau® zu sein. Das
Unternehmen méchte zeigen, dass es Frauen versteht und weil3, was diese wollen. (Vgl.
ebd.). Die moderne Frau beschreibt GERRY WEBER als diejenige, die ,meist jahrelang
Familie und Beruf unter einen Hut gebracht. Sie hat Verantwortung Ubernommen, ist
emanzipiert und unabhangig. Mittlerweile sind die Kinder aus dem Haus (etwa 80 Pro-
zent haben eigene Kinder. Aber nur zehn Prozent haben Kinder, die noch zuhause woh-
nen). Jetzt heil’t es ,Zeit fur eigene Wunsche. Zeit fir zurickgewonnene Freiheit, die sie
gemeinsam mit Freundinnen, anderen Powerfrauen oder Familie genieflen mochte.”
(Vgl. GERRY WEBER 2021). ,Der Ansatz ist klar und authentisch, die Ansprache und
das Lebensgefuhl empathisch, weiblich — und betont offener. Das Wertesystem der mo-
dernen Frauen U50 bekommt mehr und mehr eine neue Bedeutung.” (Vgl. GERRY WE-
BER 2021).
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LZiel ist es, mit GERRY zur Inspirationsquelle zu werden und Frauen mit ihren individu-
ellen Lebensmodellen modisch und geistig miteinander zu verbinden. Das heil3t vor al-
lem die Interessen und Dinge, die glucklich machen, miteinander zu teilen. Frauen
miissen sich mit U50 nichts mehr beweisen. Aber Gas geben und sich gut filhlen, wollen
sie genauso wie beispielsweise ihre erwachsenen Toéchter.” (Vgl. GERRY WEBER
2021).

5.2 Influencer Marketing bei GERRY WEBER

Das Influencer Marketing gehért fir GERRY WEBER zum Marketing-Mix und besteht
aus diversen Langzeit- und Kurzzeitkooperationen.

e Kooperation mit @charismalook

Tina Artz ist als Fashion Influencerin unter dem Usernamen @charismalook aktiv. Dort
prasentiert sie regelmafig in diversen Contentformaten ihre unterschiedlichen Looks.
Mit einer Followeranzahl von 100.000 gehdrt sie zu den Professional Influencers, was
bedeutet, dass sie vollberuflich als Influencerin tatig ist. In regelmaiger Zusammenar-
beit produziert sie unterschiedliche Inhalte fir GERRY WEBER. In Anbetrachtihrer Foll-
weranzahl ist es sinnvoll, sie als Influencerin fir eine Marke zu aktivieren, wenn es vor
allem um die Steigerung der Brand Awareness geht.

(e charismalook « Gefolgt
\) Krefeld

y,’)/ charismalook Kracher im Winter: Rot & Warm! Und noch

Y schoner mit Camel drunter. Ich weiB nicht, wie oft ich auf
diesen Mantel angesprochen worden bin -
Kommunikationswunder, Gute-Laune-Booster und Warmhalter
in einem! Und fir soviele Positiv-Punkte kommt er hier
nochmal in den Feed!

Werbung

Mantel @gerryweberofficial
Pullover @karinrocke
Strick-Jogger @hessnatur
via @silkrelations

Tasche @veecollective

Boots @seebychloe
Sonnenbrille @bartonperreira
via @fakepr.berlin

#puffercoat #daunenmantel #downcoat #gerryweber
#karinrocke #hessnatur #redcoat #wintermantel #winterishere
#casualwear #steppmantel #styleideas #veecollective
#outfitinspo #casualstyle #recycledfashion #meinstil #mystyle
#stylingblog #timelessstyle #womanslook #relaxedstyle
#ausstrahlung #over50style #comfyoutfit #over60style
#womanslook #authenticstyle #charismalook

21 Wo

AR fahinknaz et ahar aiinh enhin A antar Shila

Qv W

= Gefllt silkrelations und weiteren Personen

FEBRUAR 2

L R

Abbildung 18 ,@charismalook in Kooperation mit Gerry Weber" Quelle: IG @charismalook, 2022.

GERRY WEBER bindet sie zudem aktiv in die Markenkommunikation ein, indem @cha-
rismalook monatliche Reels flr den Instagram-Account produziert und GERRY WEBER
diese in seinem Namen postet. Inhaltlich zeigt die Influencerin in den kurzen Videos-
quenzen eigene zusammengestellte Looks aus den Pieces der GERRY-WEBER-
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Kollektion. Das Unternehmen nutzt also die fundierte Expertise zur Content Creation,
um ansprechende Inhalte fur sich zu generieren. Im Vergleich zu den sonstigen Reels
auf dem Kanal der Fashion Brand sind die Inhalte im Hinblick auf die Aufrufzahlen er-
folgreicher. Sie haben im Durchschnitt 16.000 Aufrufe. Die sonstigen Inhalte 7.000 Auf-
rufe. (Vgl. IG: @gerryweber_official 2022).

e Kooperation mit @vogueupmom

In kurzfristigen Projekten ist die Fashion Influencerin Angelika Hanel, auf Instagram un-
ter dem Namen @vogueupmom zu finden, fur die Fashion Brand eingebunden. Im Ge-
gensatz zu @charismalooks hat sie eine geringere Followerzahl in Héhe von 20.000,
jedoch weist sie eine Engagement-Rate von 3,36% auf. Sie ist also als Rising Star oder
Microinfluencerin einzustufen und Ubt neben ihrer Tatigkeit auf Instagram einen anderen
Beruf aus. Influencer ihrer Reichweite werden meist eingesetzt, da sie im Verhaltnis eher
Verkaufe von Produkten ankurbeln. Das Besondere an @vogueupmom ist, dass sie die
Mutter der Fashion Influencerin @vogueupcall ist. Gemeinsam mit ihr generiert
@vogueupmom regelmaRig Content. Auch in der GERRY-WEBER-Kampagne sind
beide Frauen eingebunden, was zur Kommunikationsstrategie der Marke passt, dass
Frauen Uber Generationen hinweg miteinander verbunden werden sollen und sich ge-
genseitig inspirieren sollen. (Vgl. IG: @vogueupmom 2022).

Q vogueupmom - Gefolgt

Q vogueupmom *Anzeige/ad.

#WeAreGerry (Herz Emoji) Mit @gerryweberofficial haben wir
neue Herbstlooks zusammen gestellt und sind mehr als happy
mit der Auswahl. Wahrend @VogueUpCall sich ein trendiges
Kleid in Lederoptik ausgesucht hat, trage ich einen sportlichen
Anzug, der auf jeden Fall auch Business-fahig ist. In unseren
Stories haben wir euch die Looks verlinkt - schaut vorbei!
#LikeMotherLikeDaughter #GerryWeber #TeamVogueUp

#stylediary #whatiworetoday #likeitunder50 #over50styele
#overdOstyle #lifestyleblogger #vogueupmom #highfashion
#streetstyle #streetstyleluxe #lookdeldia #outfitdestages
#fashionlover #fashionblogger #wiwt #currentlywearing
##outfitblogger

42 Wo

9 kattislundin Love these two brown looks so much! Happy <
Friday! @

41 Wo. Antworten

ﬁ heavenlyhenny Wow ¢% c
41 Wo. Gefallt1Mal Antworten
% mday__meimei PP PPV c

Gefallt 7af.pap34.fa7 und weiteren Personen
SEPTEMBER 13, 202

@ Kommentieren ..

Abbildung 19 ,@vogueupmom in Kooperation mit Gerry Weber", Quelle: IG @vogueupmom, 2021.
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Mit der Zusammenarbeit mit den Influencerinnen beweist GERRY WEBER, wie eine in-
tegrierte Kommunikation hinsichtlich einer gelungenen Umsetzung von Diversity Marke-
ting funktioniert. Das Unternehmen positioniert sich nicht nur klar zur weiblichen Ziel-
gruppe ab 50 Jahren, sondern setzt dies konkret um. Die professionelle und asthetische
Bildsprache von @charismalook und @vogueupmom passt zur Definition der Marke, wie
sie sich eine moderne Frau aus ihrer Zielgruppe vorstellen. Die Influencerinnen spiegeln
durch ihren Content den Zeitgeist wider, indem sie Uber den Fashion-Content hinaus,
ihre Community an ihrem Alltag teilhaben lassen und Uber diverse Themen, die die Ziel-
gruppe bewegt, sprechen. Die Contentformate, die die Influencerinnen erstellen, ent-
sprechen dabei denen, die die jungere Zielgruppe etabliert hat. Sie zeigen beispiels-
weise regelmafig ein OOTD oder einen Fashion Haul.

6 Fazit

Die altere Zielgruppe zwischen 47 und 60 Jahren erwirtschaftet die Halfte des Umsatzes
der deutschen Modebranche und ist somit eine relevante Konsumenten*innengruppe,
dessen Umsatzpotenzial ausgeweitet werden konnte, wenn kundenzentrierte Werbung
die Zielgruppe authentisch erreicht. Schaffen es Unternehmen das Alter als Diversitats-
merkmal in ihren Kampagnen einzubeziehen, férdert dies die Glaubwuirdigkeit des Un-
ternehmens und es kdnnen neue Kundensegmente erschlossen werden. In Hinblick auf
die Digitalisierung und die sich damit verandernde Mediennutzung werden Social-Media-
Plattformen immer wichtigere Rdume fur Unternehmen, um Marketing zu betreiben. Auf
Instagram sind es vor allem Influencer, die mit inrer Meinungsfuhrerschaft und der para-
sozialen Beziehungen zu ihrer Community das Vertrauen derer gewinnen und aktiv auf
Kaufentscheidungen einwirken kénnen. Mit strategisch geplanten Influencer-Marketing-
Kampagnen nutzen Unternehmen die Beeinflussbarkeit der User durch Influencer fir
sich, um Produkte zu bewerben.

Instagram wird fur die Zielgruppe zwischen 47 und 60 Jahren relevanter. Die Corona-
Pandemie gilt als Treiber der Beliebtheit der Plattform: In der Gruppe der bis 50-jahrigen
gibt es ein Wachstumsplus um 15% innerhalb eines Jahres. Die Zielgruppe ist sehr he-
terogen, weshalb es zu identifizieren gilt, welche Mikro-Zielgruppe ein Unternehmen mit
seiner Kampagne erreichen méchte. Werbung fiir die Alteren muss grundlegend authen-
tisch, persdnlich, Uberzeugend und vital wirken. Unbedingt vermieden werden sollten
Kampagnen, die stereotypische Darstellungen zeigen und somit einen Unconscious Bias
Ubermitteln. Es gilt also zu prifen, dass keine ungewollten Vorurteile vermittelt werden,
wie zum Beispiel, dass die altere Zielgruppe sparsam oder senil sei.

Mdchten Modeunternehmen die altere Zielgruppe erreichen, sind es vor allem Frauen,
die durch emotionale Inhalte erreicht werden kdnnen. Es ist die sogenannte ,Moderne
Klassikerin®“, die moderne-sportliche bis elegante Mode tragt, die zu ihrem Lifestyle
passt. Influencer Marketing ist dahingehend eine kundenzentrierte Malinahme, da die
Kampagnen von der Influencer-Auswahl bis hin zur Content-Erstellung rund um die Ziel-
gruppe gestaltet und umgesetzt werden kann. Ein Vorteil ist, dass die ausgewahlten In-
fluencer in der gleichen Altersgruppe sind, wie die zu adressierenden User. Das
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bedeutet, dass sie ebenfalls der Generation der Baby Boomer beziehungsweise der Ge-
neration X angehdren und beispielsweise dhnliche Erlebnisse in ihrer Jugend erlebt ha-
ben, ,die gleiche Sprache sprechen” und heute in einer ahnlichen Lebenssituation sind
wie ihre Community, wie zum Beispiel gerade den Auszug ihrer Kinder miterleben.
Dadurch, dass Influencer sich als nahbar und realistisch auf ihren Kanalen zeigen, gelten
sie als authentisch und glaubwdurdig.

Mode ist auf Instagram schon seit den Anfangen der Plattform ein beliebtes Thema.
Auch hier gelten Influencer als Inspirations- und Orientierungsquelle. Die diversen Dar-
stellungsformen, wie ein Haul oder ein OOTD, bieten sich an, um die Visualitat der Mode
darzustellen. Die Schnelligkeit von Social-Media-Plattformen passt zur Schnelllebigkeit
in der Mode, sodass ohne zwischengeschaltete Gatekeeper, wie Fashion-Journalisten,
die neusten Kollektionen direkt vorgestellt werden konnen. Setzen Unternehmen
Fashion Influencer ein, erhalten sie direktes Feedback durch die Reaktions- und Inter-
aktionsmoglichkeiten der Community und kdnnen daraus Erkenntnisse fur den Erfolg der
Kampagne ableiten.

Unternehmen wie GERRY WEBER, die Mode flr die altere Zielgruppe kreiert, nutzt die
Vorteile des Influencer Marketings fur sich und zeigt, welche Mdglichkeiten sich ergeben,
um potenzielle Konsumentinnen von sich zu Uberzeugen. Die Contentformate unter-
scheiden sich hierbei von den klassischen Darstellungsformen von Mode auf Instagram
nicht. Mit einem Mix aus Langzeit- und Kurzzeitkooperationen versucht das Unterneh-
men Ziele, wie die Markenbekanntheit und die Absatzsteigerung zu realisieren. In enger
Zusammenarbeit mit der Influencerin @charismalook nutzt das Unternehmen zusatzlich
die Skills der Influencerin, hochwertigen Content zu kreieren fur sich und gestaltet dar-
aus ein eigenes Contentformat, was auf dem Brand-Kanal verdffentlicht wird.

Mit der Influencerin @vogueupmom vermischen sich Altersgrenzen, indem GERRY WE-
BER sie gemeinsam mit ihrer Tochter in eine Kampagne einbindet. Es zeigt sich, dass
Instagram nicht nur eine Plattform fUr die Hauptzielgruppe der Jiingeren ist, sondern
auch die altere Zielgruppe erfolgreich stattfinden kann und das nicht nur nebeneinander,
sondern auch kollaborativ miteinander.

Durch die Mdéglichkeit der Selbstdarstellung stehen beide Influencerinnen glaubwirdig
fur eine Gruppe von Frauen zwischen 47 und 60 Jahren, die entgegen den Klischees
nicht steif oder grau ist, sondern dem Zeitgeist entsprechend. Influencer Marketing er-
offnet Unternehmen die Chance, realistische Werbebotschaften von echten und authen-
tischen Menschen zu kreieren. Die Art und Weise, wie GERRY WEBER die Influencer
in seine Kampagne einbindet, ist ein gelungenes Beispiel fir konsistentes Diversity Mar-
keting. GERRY WEBER definiert Alter als Diversitatsmerkmal konkret in seiner Marken-
botschaft und kommuniziert, dass das Unternehmen sich auch intern mit diesem ausei-
nandergesetzt hat. In der Umsetzung mit dem Influencer Marketing ergibt sich eine ganz-
heitlich authentische Ergénzung zur Markenstrategie.
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Verlauft der Trend weiter dahin, dass immer mehr User aus der alteren Zielgruppe Ins-
tagram partizipieren, die Glaubwirdigkeit hinsichtlich Influencer steigt und mehr Mode-
unternehmen Influencer Marketing fur die Zielgruppe umsetzen wirde, ergabe sich eine
Moglichkeit, um den Zeitgeist der alteren Zielgruppe in Form von authentischem Content
zu Uberliefern. Es konnte die Sichtbarkeit der im Vergleich zur jingeren Zielgruppe deut-
lich gréReren Zielgruppe der Alteren, angemessen gesteigert und dargestellt werden.

Dass vor allem Fashion Influencer ein grof3es Potenzial auf Instagram fir Modeunter-
nehmen sind, zeigt sich an den Dimensionen, die das Influencer Marketing angenom-
men hat. Fashion Influencer sind in der Lage, eigene erfolgreiche Marken zu launchen.
Sie sind Teil von renommierten Events und es werden eigene Verleihungen ausschliel3-
lich fUr Influencer ins Leben gerufen. Unternehmen rollen ihre Marketingsstrategie mit
Fokus auf die Wirksamkeit von Influencer-Inhalten aus und verzichten mehr und mehr
auf traditionelle Marketingmafnahmen. All das sind Indikatoren dafur, dass es von Un-
ternehmensseite ein enormes Potenzial gibt, um Influencer Marketing zu betreiben. Hier
sollten Unternehmen, die Mode fiir die altere Zielgruppe vermarkten méchten, anknip-
fen und die Best Practise Beispiele als Inspirationsquelle flr eigene kundenzentierte
Malnahmen nutzen.
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