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In einer reiz- und insbesondere werbelberflutenden Gesellschaft gestal-
tet es sich immer schwerer fir Unternehmen potenzielle Kunden zu er-
reichen. Auf der Suche nach Aufmerksamkeit und Sichtbarkeit im Web
und speziell in sozialen Medien wenden sich Unternehmen zunehmend
an Influencer und integrieren das Influencer-Marketing als festen Be-
standteil in ihren Marketingmix. Basierend auf dem bewahrten Meinungs-
fuhrerkonzept genieRen Influencer eine hohe Authentizitdt und hohe
Glaubwiurdigkeit sowie ein hohes Mal} an Vertrauen. Als Absender der
Werbebotschaften von Unternehmen besitzen sie ein hohes Beeinflus-
sungspotenzial auf die Wahrnehmung eines Produktes, einer Dienstleis-
tung und einer Marke, auf die Reputation eines Unternehmens sowie
schlussendlich auf den Kaufentscheidungsprozess ihrer Rezipienten.
Doch der Einsatz des Influencer-Marketings birgt neben Chancen auch

Gefahren, die es abzuwagen qilt.

Die vorliegende Bachelorthesis beinhaltet eine Einschatzung Uber die
Chancen und Risiken des Influencer-Marketings flir Unternehmen zur Er-
reichung ihrer Unternehmensziele. Daflir wurden die Begriffe des In-
fluencer-Marketings und des Influencers definiert. AnschlieRend wurden
diese mit einem zeitlichen Rickblick zum Ursprung des Influencer-
Marketings mit der Entdeckung der Meinungsflihrer sowie zur Entwick-
lung des Influencer-Marketings durch soziale Medien eingeordnet. Zu-
dem wurde das Influencer-Marketing als Marketinginstrument durch eine
Auflistung der Ziele, einer Einordnung in den Marketing-Mix sowie einer
Abgrenzung zum klassischen Marketing betrachtet. Darauf aufbauend
wurden die Chancen und die Risiken des Influencer-Marketings abgewo-
gen, sodass abschlielend eine Einschatzung Uber den Einsatz des In-
fluencer-Marketings fir Unternehmen zur Erreichung ihrer Unterneh-

mensziele abgegeben wurde.

Influencer, Influencer-Marketing, Meinungsfiihrerkonzept, Social-Media,

Social-Media-Kommunikation
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1 Einleitung

1.1 Relevanz und Problemstellung des Themas

Die MarketingmafRnahmen von Unternehmen befinden sich zunehmend im Wandel.
Durch die Etablierung, die Verbreitung und die Weiterentwicklung des Webs sind von
den Marketingentscheidern innovative und webspezifische Kommunikationsaktivitaten
gefragt, um ihre Produkte und Dienstleistungen erfolgreich zu vermarkten und wettbe-
werbsfahig zu bleiben, zumal die klassischen Werbemalinahmen unter einem steigen-
den Vertrauensverlust leiden. So vertrauen laut einer Nielsen'-Studie aus dem Jahr
2015 83 Prozent aller befragten Konsumenten weltweit Empfehlungen von bekannten
Personen mehr als allen anderen Werbeformen. Zudem geben 81 Prozent der Online-
kaufer an, dass sie Produktinformationen vor dem Kauf auf Blogs, in Foren oder auf
Empfehlungsportalen recherchieren, da sie der Meinung anderer Webnutzer mehr ver-
trauen als den Herstellerwebseiten. (Vgl. Nielsen 2015) Mit der Abkehr von klassischen
Kanalen sowie der Verbreitung und der Zuwendung zu sozialen Medien zur Informati-
onsbeschaffung wachst die Bedeutung digitaler Einflussnehmer. Fir die bisherigen
Experten wird es zuklnftig immer schwieriger werden, ihre Meinungen zu vermitteln
und ihre Meinungsmonopole zu verteidigen. Denn soziale Medien geben jedem Nutzer
die Moglichkeit seine Meinung 6ffentlich zu teilen und zu verbreiten. Die Nutzungszah-
len steigen rapide und ,im Windschatten dieses Wachstums hat sich eine Form von
Multiplikatoren gebildet, die in Form von YouTube-Videos, Instagram-Fotos oder Blogs
eine groRe Fangemeinde hinter sich versammelt haben und mit ihren Beitragen deren
Meinungen beeinflussen kénnen“ (Kamps / Schetter 2018: 142). So ist es nicht ver-
wunderlich, dass das Influencer-Marketing in der heutigen Zeit einen der prasentesten
Trends der digitalen Werbewirtschaft darstellt und als neue Disziplin zunehmend in den
Marketing-Mix von Unternehmen integriert wird. Doch langst nicht alle Entscheider set-
zen auf das Influencer-Marketing und sind mit seiner Umsetzung sowie seinen Wir-
kungsmechanismen vertraut. Ist das Influencer-Marketing somit aktuell und zukiinftig

die ,Allzweckwaffe zur Bekampfung aller Marketing-Probleme® (Kohn 2016: 53)?

An diese Fragestellung knupft die vorliegende Bachelorthesis an. Auf der Basis der
aktuellen Literatur wird dargestellt, welche Chancen und welche Risiken das In-
fluencer-Marketing fiir Unternehmen birgt und ob das Influencer-Marketing flir jedes
Unternehmen die richtige Marketingdisziplin zur Erreichung seiner Kommunikationszie-

le darstellt.

' Nielsen Holdings plc ist ein globales Leistungsmanagement-Unternehmen, dass eine umfassende Ubersicht dariiber bietet,
was sich Verbraucher ansehen und was sie kaufen (Watch & Buy).
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1.2 Zielsetzung der Arbeit

Basierend auf der Darlegung der Relevanz und der Problemstellung des Themas ver-
folgt die vorliegende Bachelorthesis die folgende Forschungsfrage: Welche Chancen
und welche Risiken ergeben sich bei der Nutzung des Influencer-Marketings als Mar-

ketinginstrument fir Unternehmen?

Diese zuvor definierte Forschungsfrage bildet die Basis dieser Bachelorthesis und wird
im Laufe der Argumentation beantwortet. Das Ziel ist es, herauszuarbeiten, welche
Chancen und welche Risiken das Influencer-Marketing fiir Unternehmen birgt und ob
es fur jedes Unternehmen die richtige Marketingdisziplin zur Erreichung seiner Kom-

munikationsziele ist.

1.3 Aufbau der Arbeit

Zu Beginn dieser Bachelorthesis werden die essentiellen Begriffe des Influencer-
Marketings und des Influencers definiert. AnschlieRend erfolgt ein Rlckblick auf den
Ursprung des Influencer-Marketings mit der Entdeckung der Meinungsflhrer sowie die
Entwicklung des Influencer-Marketings durch die Etablierung, die Verbreitung und die
Weiterentwicklung der sozialen Medien. Nachdem die Ziele des Influencer-Marketings
definiert wurden, liegt im nachfolgenden Kapitel der Fokus auf dem Influencer-
Marketing als Marketinginstrument mit einer Einordnung in den Marketing-Mix sowie
einer Unterscheidung zum klassischen Marketing. Darauf aufbauend wagen die fol-
genden Kapitel die Chancen sowie die Risiken des Influencer-Marketings ab. lhren
Abschluss findet diese Bachelorthesis in der Schlussbetrachtung sowie der Zusam-

menfassung der Arbeitsergebnisse.
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2 Ursprung und Entwicklung des Influencer-Marketings

21 Influencer-Marketing

2.1.1 Definition des Influencer-Marketings

Das Influencer-Marketing besitzt eine lange Tradition und ist gleichzeitig einer der pra-
sentesten Trends der digitalen Werbewirtschaft. Die Zusammenarbeit von Unterneh-
men mit einflussreichen Meinungsmachern und somit die Verbreitung von Werbebot-
schaften mit erfolgreichen Multiplikatoren sind keineswegs neu. Neu ist jedoch, dass
durch die Etablierung, die Verbreitung und die Weiterentwicklung des Webs sowie die
veranderte Mediennutzung von Konsumenten soziale Medien in der heutigen Zeit we-
sentlich reichweitenstarkere und einflussreichere Influencer und somit vielfaltigere und
erfolgversprechendere Madglichkeiten bieten als klassische Werbekanale. (Vgl.
Schmelzer 2016) In den USA gilt das Influencer-Marketing daher bereits als ,The New
King of Content® (Tamblé 2015).

Der Begriff des Influencer-Marketings soll an dieser Stelle zunachst definiert werden.
Unter Influencer-Marketing versteht man heute eine ,Marketing-Strategie, die in sozia-
len Netzwerken und dem Social Web verwendet wird, um Werbebotschaften mit einer
groReren Reichweite zu verbreiten (RYTE o0.J.b). Tamblé (2015) knlipft an dieser Stel-
le an und definiert das Influencer-Marketing als eine ,Marketing Strategie, um vom Ein-
fluss und von der Reichweite wichtiger Meinungsmacher und Multiplikatoren zu profitie-
ren®. Anders formuliert werden beim Influencer-Marketing ,gezielt Meinungsmacher mit
einer reichweitenstarken Community fir Marketing- und Kommunikationszwecke ein-
gesetzt® (OnlineMarketing o.J.a). Die mehrfach in den vorangegangenen Definitionen
erwahnte Reichweite wird genutzt, um einen Einfluss auf die Wahrnehmung eines Pro-
duktes, einer Dienstleistung und einer Marke, auf die Reputation eines Unternehmens
sowie schlussendlich auf den Kaufentscheidungsprozess der erreichten Rezipienten zu
nehmen. Die Beeinflussung basiert dabei auf dem Vertrauen der Rezipienten zu einem
Influencer. (Vgl. Tamblé 2015) Das Vertrauen in einen Influencer begriindet sich darin,
dass sie aus der Perspektive der Community als Privatpersonen handeln (vgl. Fir-
sching / Bersch 2017: 7). Fir Unternehmen geht es somit darum, Produkt- und Mar-
kenfirsprecher zu finden, die als Experten auf bestimmten Themengebieten gefragt
sind und somit Einfluss auf die Bewertungen und Beurteilungen von Produkten, Dienst-
leistungen, Marken, Unternehmen oder Arbeitgebern ihrer Follower ausiiben kénnen

(vgl. OnlineMarketing o.J.a). An dieser Stelle soll der Begriff des Followers, der auch
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synonym fur einen Abonnenten, einen Fan oder einen Rezipienten verwendet wird,
definiert werden. Als Follower wird ein Nutzer bezeichnet, der das Profil eines anderen
Nutzers abonniert hat und dadurch im Stream des jeweiligen Dienstes Uber aktualisier-

te Inhalte informiert wird (vgl. RYTE o.J.a).

Das Influencer-Marketing ist fir samtliche Branchen relevant. Es findet sowohl in gro-
Ren Branchen wie Mode, Beauty, Fitness, Gaming oder Musik, als auch in kleinen Ni-
schen statt und wird vielfaltig eingesetzt. Die haufigsten Einsatzgebiete sind Pro-
dukteinfihrungen, die Steigerung der Markenbekanntheit und die Verbesserung des
Images, Produkttests und Produktbewertungen sowie Produktplatzierungen. Die im
Zuge einer Kooperation verhandelten Honorare hangen dabei von der Reichweite, der
Zielgruppe, dem Wettbewerb und der Internationalitdt ab. (Vgl. Firsching / Bersch
2017: 8)

Zusammengefasst geht es somit um ,Geld (bzw. Sachleistung) gegen Content, wel-
cher an die Erflllung von Marketingzielen gekoppelt ist* (Firsching / Bersch 2017: 7).
Durch diese Kooperationen werden Influencer zu den Absendern der Werbebotschaf-
ten von Unternehmen und Marken. Genau an dieser Stelle liegt der Unterschied zu

anderen Marketingformen.

2.1.2 Einordnung und Abgrenzung des Influencer-Marketings

zu anderen Marketingformen

Das Influencer-Marketing l1asst sich sowohl aufgrund gemeinsamer Eigenschaften in
verwandte Marketingformen wie das Social-Media-Marketing, das Content-Marketing
sowie das Empfehlungsmarketing einordnen, als auch aufgrund unterschiedlicher
Merkmale abgrenzen. Die Einordnung sowie die Abgrenzung des Influencer-

Marketings zu anderen Marketingformen sollen nun an dieser Stelle erfolgen.

Als zielgerichtete und marktorientierte Nutzung sozialer Medien besitzt das Social-
Media-Marketing eine Ubergeordnete Rolle. Das Social-Media-Marketing nutzt die
Funktionen und die Wirkungsmechanismen sozialer Medien zur Verbreitung von Inhal-
ten, Produkten und Dienstleistungen von Unternehmen, um mit den Nutzern und somit
mit potenziellen Kunden und Geschéaftspartnern in Kontakt zu treten. So werden die
innerhalb sozialer Netzwerke befindlichen Communities genutzt, um flr die Nutzer re-
levante Produkt- und Dienstleistungsangebote wirkungsvoll zu platzieren. (Vgl. Nirschl /
Steinberg 2018: 8) Das Influencer-Marketing lasst sich in das Social-Media-Marketing
einordnen, da es ebenfalls dazu genutzt wird, um Produkte und Dienstleistungen von

Unternehmen innerhalb der fir das Unternehmen relevanten Zielgruppe des In-
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fluencers zu verbreiten. Das Influencer-Marketing geht jedoch Uber die bloRe Verbrei-
tung hinaus und grenzt sich dadurch vom Social-Media-Marketing ab. Denn die Reich-
weite und der Einfluss der Influencer wird dazu genutzt, um die Wahrnehmung des
Unternehmens, der Marke, des Produktes oder der Dienstleistung positiv zu beeinflus-
sen und schlussendlich die gesetzten Unternehmensziele zu erreichen. (Vgl. Nirschl /
Steinberg 2018: 8)

Sowohl im Zusammenhang des Social-Media-Marketings, als auch des Influencer-
Marketings spielt der sogenannte Content und somit das Content-Marketing eine zent-
rale Rolle. Unter Content-Marketing versteht man
.eine Kommunikationsstrategie, um mittels nutzwertigen aber nicht werblichen Informatio-
nen die Bekanntheit bei der gewlnschten Zielgruppe zu steigern, das Image zu verbes-

sern oder neue Kunden zu gewinnen. Dabei sollte der Kunde nicht gleich zum Kauf des
Produktes gedrangt werden® (OnlineMarketing 0.J.b).

An dieser Stelle knlUpft das Influencer-Marketing an, da durch die Interaktion und die
Vernetzung mit wichtigen Meinungsmachern und Multiplikatoren relevante Inhalte ge-
neriert und distribuiert werden kénnen. Influencer dienen so im Rahmen des Content-
Marketings flr Unternehmen zum einen als Inspirationsquelle fir eigene Inhalte und
zum anderen als Produzenten, Kommunikatoren und Distributoren von relevanten In-
halten flr die richtige Zielgruppe Uber die richtigen Kanale und bietet somit der Com-

munity einen deutlichen Mehrwert. (Vgl. Nirschl / Steinberg 2018: 9)

Das Empfehlungsmarketing hingegen stellt einen besonderen Mehrwert fir die Unter-
nehmen da, denn ,das Wertvollste, was ein Anbieter von seinem Kunden bekommen
kann, ist eine Weiterempfehlung“ (Nirschl / Steinberg 2018: 9). Soziale Medien und
insbesondere das Influencer-Marketing versetzen das Empfehlungsmarketing dabei in
eine neue Dimension, da Empfehlungen nun durch die immense Reichweite eines In-
fluencers eine grolRe Menschenmenge erreichen kdnnen. Zudem flhrt die Beziehung
des Influencers zu seiner Community dazu, dass die Empfehlung wirkungsvoller und
somit positiver wahrgenommen, zlgiger entschieden und weniger sensibel auf den
Preis reagiert wird. (Vgl. Nirschl / Steinberg 2018: 10)
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Social Media Empfehlungs-
Marketing marketing
Content
Marketing

Abbildung 1: Zusammenhang zwischen dem Influencer Marketing und verwandten Marketing-Aktivitdten (Quelle: Nirschl /
Steinberg (2018): 8).

Das Influencer-Marketing lasst sich somit in verwandte Marketingformen einordnen und
zugleich von ihnen abgrenzen (siehe Abbildung 1). Denn der gravierende Unterschied
liegt darin, dass es sich bei dem Absender der Werbebotschaften nicht um ein Unter-
nehmen handelt, sondern um einen Influencer, der von der Community als Privatper-
son wahrgenommen wird. Dies ist ein groRer Vorteil gegenlber anderen Marketingak-

tivitdten und daher einer der groRen Erfolgsfaktoren des Influencer-Marketings.

2.2 Definition des Influencers

Im Zentrum des zuvor definierten Influencer-Marketings stehen die Influencer. Nach
Schmah, Jockel und Otto (2017: 29) gelten sie als Personen, ,die Empfehlungen und
Meinungen Uber bestimmte Themen, Leistungen, Marken und Unternehmen ausspre-
chen und aufgrund dessen einen groflen Einfluss haben®. Bei Kamps und Schetter
(2018: 143) wird ein Influencer ,von der Mehrheit wegen ihrer Inhalte, ihrem Wissen
und ihrer Reichweite als Multiplikatoren und Meinungsmacher betrachtet®. Darlber
hinaus werden im Online-Marketing-Kontext unter Influencern primar Personen ver-
standen, ,die Uber eine hohe Reichweite in verschiedenen sozialen Netzwerken wie
Facebook, YouTube, Instagram, Pinterest oder Snapchat verfliigen und diesen Einfluss
in ihrer Zielgruppe Unternehmen gegen Bezahlung anbieten“ (Kamps / Schetter 2018:
143). Diesbezlglich sind bei Kreutzer und Land (2017: 211) mit Influencern Personen

gemeint,
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,die weder Interessenten noch Kunden eines Unternehmens sein missen, gleichwohl ei-
nen hohen Einfluss auf dessen Erfolg haben. Denn diese Personen kénnen mit ihren Mei-
nungsauferungen auf Blogs und Communitys, auf YouTube sowie in den sozialen Netzen
einen mafdgeblichen Einfluss auf das Meinungsbild vieler Menschen ausiben.”

Als Voraussetzung fur das Beeinflussungspotenzial eines Influencers gilt keine beson-
dere Autoritat oder eine hdhere Stellung in der Gesellschaft. ,Influencer kdnnen alle
sein, die sich Uber bestimmte Themen, Unternehmen, Marken, Produkte im Internet
auBern, z.B. in Form von Bewertungen, Beschwerden, Anleitungen, Funktionsbe-
schreibungen, Anwendungsbeispielen oder einfach nur Gber Nennungen“ oder ,ihre
Meinung Uber Blogs, Fachartikel, Videos, Tweets oder Social Media Posts im Internet
verbreiten” (Tamblé 2015).

Bereits in der Vergangenheit gab es Definitionen Uber einflussreiche Personen. Denn
seit Menschengedenken existieren Individuen, die andere Individuen durch ihr Verhal-
ten beeinflussen. 1944 fihrten Lazarsfeld, Berelson und Gaudet in den Ausflihrungen
zu ihrer Studie ,The People’s Choice: How the Voter Makes up his Mind in a Presiden-
tial Campaign® erstmals den Begriff des Meinungsfiihrers ein (vgl. Dressler / Telle
2009: 10). Sie bezeichnen Meinungsfiihrer als Personen,

,die durch interpersonelle Kommunikation (auch ,Face-to-Face“-Kommunikation genannt)

und ihr Verhalten Einfluss auf die Einstellung und Verhaltensweisen anderer ausiben. Sie

werden haufig bezlglich einer Sache um Rat gefragt und gelten als besonders kompetent
und einflussreich.“ (Dressler / Telle 2009: 10).

In diesem Zusammenhang meint die interpersonelle Kommunikation eine informale,
direkte oder personliche Kommunikation bzw. ,Face-to-Face“-Kommunikation. Bezieht
sich die interpersonelle Kommunikation auf Produkte und Dienstleistungen so wird die-
se als eine Form von Werbung angesehen, die von ,Mund zu Mund“ weitergereicht
wird. Daher wird in diesem Zusammenhang auch von Mund-zu-Mund-Propaganda
bzw. ,Word-of-Mouth Advertising“ gesprochen. Durch den direkten unmittelbaren und
wechselseitigen Austausch von Informationen innerhalb der interpersonellen Kommu-
nikation resultiert der Effekt des persénlichen Einflusses, der auf zuklinftige Einstellun-

gen und Verhaltensweisen wirken kann. (Vgl. Dressler / Telle 2009: 5)

In der Literatur werden trotz zum Teil unterschiedlicher Charakteristika auch typische
Merkmale von Meinungsfiihrern aufgefiihrt. Nach Schenk (vgl. 2007: 383) weisen Mei-
nungsfihrer neben einer hohen Sachkompetenz bestimmte charakteristische Persén-
lichkeitsmerkmale wie Selbstsicherheit, Standhaftigkeit, Durchsetzungsfahigkeit, kom-
munikative Kompetenz, Glaubwirdigkeit, Geselligkeit, Kontaktfreudigkeit, ein hohes
Verantwortungsbewusstsein sowie die Kenntnis sozialer Normen auf, die ihre Funktion

als Meinungsfiihrer innerhalb einer interpersonellen Kommunikation beglinstigen. Aber
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insbesondere eine hohe Sachkompetenz in ihrem Interessenbereich ist kennzeichnend
fur Meinungsfuhrer. Zudem werden Meinungsfihrer als besonders sozial integriert und
aktiv angesehen sowie als Personen charakterisiert, die Uber ein groRes soziales
Netzwerk verfigen und eine Vielzahl von Kontakten pflegen, die Uber ihre soziale
Schicht und ihre Altersgruppe hinausgehen. (Vgl. Schenk 2007: 383) In diesem Zu-
sammenhang gelten virtuelle Meinungsfihrer, die nicht persénlich, sondern aus-
schlieBlich durch die Medien bekannt sind, als Personen, die haufig in Netzwerke mit
einer grofRen Reichweite eingebettet sind, was ihnen sowohl Prestige, als auch Glaub-
wurdigkeit einbringt (vgl. Schenk 2007: 385). Meinungsfihrer im Internet zeigen zudem
einen hoéheren Grad an Involvement, ein groReres selbsteingeschatztes bzw. von an-
deren wahrgenommenes Produktwissen, eine hdhere Innovationsbereitschaft, eine
Neugierde sowie ein Erkundungs- und Forschungsverhalten bezlglich des Internets
(vgl. Dressler / Telle 2009: 156). Sie sind haufiger und langer im Internet aktiv. Daher
sind sie computeraffin und besitzen diesbezlglich ein gréReres Wissen und mehr Fa-
higkeiten. (Vgl. Dressler / Telle 2009: 157)

Aufgrund ihrer charakteristischen Merkmale werden Meinungsfihrern in der Literatur
verschiedene Funktionen zugeschrieben. Leilner, Stehr, Rdssler et al. (vgl. 2014: 251)
benennen in diesem Zusammenhang die Vermittlung und die Bewertung massenmedi-
al verbreiteter Informationen als wesentliche Funktionen des Meinungsfiihrers. Fr
Dressler und Telle (vgl. 2009: 23) ist dies zum einen die Relaisfunktion, die beinhaltet,
dass Meinungsflihrer dafiir sorgen, dass Informationen von den Massenmedien zu den
weniger aktiven Individuen der Gesellschaft gelangen. Weiterhin wird ihnen eine Ver-
starkerfunktion zugeschrieben, da sie mit ihrem Wissen und den Informationen aus den
Massenmedien die anderen weniger interessierten Individuen kognitiv und emotional
beeinflussen und so ihre Einstellungen und Verhaltensweisen verandern kénnen (vgl.
Dressler / Telle 2009: 25). Zudem wird Meinungsfiihrern auch eine Multiplikatorenfunk-
tion zugeteilt, da sie bei der Verbreitung von Informationen eine bedeutende Rolle spie-
len. Durch die Informationsvermittler- und Beeinflussungsfunktion des Meinungsfiihrers
kénnen sie bei Interpretationsschwierigkeiten von vermittelten und erlebten Inhalten
durch die Interpretation und die Transformation der problematischen Inhalte Verhal-
tensunsicherheiten begegnen und somit gleichzeitig als soziale Orientierungshilfe die-
nen (vgl. Dresser / Telle 2009: 22). Daruber hinaus nehmen Meinungsfuhrer auch die
Funktion der Informationsquelle und des Ratgebers ein, da sie aufgrund ihres Wissen-
standes und ihrer Erfahrungen mit einem Produkt oder einer Dienstleistung haufig als
solcher genutzt und geschéatzt werden. Denn insbesondere aufgrund von zeitlichen und
personlichen Faktoren sind viele Konsumenten nicht in der Lage umfangreiche Infor-

mationen uber die zu tatigenden Kaufe einzuholen oder die Komplexitadt des Zusam-
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menhangs zu verstehen, sodass Meinungsfihrer als Informationsquelle und Ratgeber
dienen kénnen. (Vgl. Dressler / Telle 2009: 21)

Wahrend der Begriff des Meinungsflhrers bereits eine lange Tradition besitzt, fand der
Begriff des Influencers im Werk ,Influence: Science and practise® von Cialdini im Jahre
1984 erstmalig Erwahnung (vgl. Kohn 2016: 55). Er beschreibt einen Influencer als
eine Person, ,welche sich durch soziale Autoritat, Vertrauenswirdigkeit, Hingabe und
konsistentes Verhalten auszeichnet® (Chaffey / Smith 2008: 185).

Wahrend nach der ersten Definition von Lazarsfeld, Berelson und Gaudet Meinungs-
fuhrer noch zwingend Personen aus dem naheren Umfeld waren, die durch die direkte
.Face-to-Face“-Kommunikation Einfluss austbten (vgl. Kohn 2016: 59), und auch die
erste Definition von Cialdini Influencer zu einer Zeit beschreibt, in der noch keine sozia-
len Netzwerke existierten, definiert der Begriff heute Personen, die liber soziale Medien
Einfluss ausliben kénnen (vgl. Kohn 2016: 56). Daher werden sie auch als Social-

Influencer bezeichnet und sind die ,Meinungsfihrer der Jetztzeit* (Kohn 2016: 63).

2.3 Ursprung des Influencer-Marketings

2.3.1 Entdeckung der Meinungsfiihrer und die Hypothese des

Two-Step-Flow of Communication

Der Begriff des Meinungsfuhrers wurde erstmalig 1944 von Lazarsfeld, Berelson und
Gaudet in den Ausflihrungen zu ihrer politischen Studie ,The People’s Choice: How
the Voter Makes up his Mind in a Presidential Campaign® eingefihrt (vgl. Dressler /
Telle 2009: 25), die heute als Pionier auf dem Gebiet der Meinungsflhrerforschung gilt
(vgl. Dressler / Telle 2009: 27). Wahrend sie anlasslich der Prasidentschaftswahl im
Jahre 1940 ,Wendell Willkie gegen Franklin D. Roosevelt* das Wahlverhalten von US-
Amerikanern sowie die Wirkung von Wahlkampagnen auf die Entscheidungen der
Wabhler im Hinblick auf ihre Meinungsbildung und ihre Meinungsanderung untersuch-
ten, entdeckten sie eher zuféllig, dass auch Individuen eine beeinflussende Wirkung
auf die Wahlerschaft besitzen kénnen (vgl. Dressler / Telle 2009: 26). Urspringlich
wollten sie sich auf die Analyse von Einflussfaktoren fokussieren, die die Rezipienten
unmittelbar erreichen wie das Lesen einer Tageszeitung, das Horen einer Rundfunk-
sendung oder das Besuchen einer Wahlkampfveranstaltung (vgl. Jackel 2008: 112).
Doch uberraschenderweise nannte die Mehrheit der Wahler, die ihre Wahlentschei-
dung in letzter Minute trafen oder anderten, nicht die Massenmedien, sondern person-

liche Einflisse als Ursache (vgl. Dressler / Telle 2009: 26). Entgegengesetzt zu den
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urspringlichen Vorstellungen wurde somit festgestellt, dass die Wahlentscheidung
weniger durch die Massenmedien, als durch die interpersonelle Kommunikation mit
Personen aus der Umgebung des Wahlers beeinflusst wurde (vgl. Kunczik / Zipfel
2005: 322). Mit der Entdeckung des personlichen Einflusspotenzials von Individuen
konnten Lazarsfeld, Berelson und Gaudet die direkte und kurzfristige Beeinflussung
der Massenmedien und somit ihre Allmachtstellung widerlegen (vgl. Dressler / Telle
2009: 26). Sie entdeckten, dass es auf jedem Gebiet und fir jede o6ffentliche Frage
bestimmte Personen gibt, die sich um diese Probleme besonders intensiv kimmern
und sich am meisten dartber duf3ern und nannten sie die ,Meinungsfiihrer* (vgl. Jackel
2008: 112).

Basierend auf den Erkenntnissen der popularen People’s-Choice-Studie stellten La-
zarsfeld, Berelson und Gaudet die sogenannte Hypothese des ,Two-Step-Flow of

Communication® auf (vgl. Dressler / Telle 2009: 26).

Massenmedien

Ideen Ideen

Meinungsflhrer

Ideen Ideen Ideen

weniger
Interessierte

Abbildung 2: Two-Step-Flow of Communication (Zwei-Stufen-Modell), Quelle: Schenk (2007): 352).

Die erste Stufe der Abbildung 2 spiegelt das Zusammenspiel der Massenmedien und
der Meinungsfihrer wider. Die Meinungsfihrer gelten als primare Nutzer der Massen-
medien. Weniger interessierte Personen nutzen die Massenmedien selektiv, da sie
sich nur mit Kommunikationsbotschaften befassen, die ihren eigenen Einstellungen
und Uberzeugungen entsprechen, sodass die Massenmedien hier verstarkend wirken.
Die zweite Stufe zeigt die Flussrichtung des persoénlichen Einflusses der Meinungsfih-
rer auf andere der gleichen Schicht angehdérigen Personen. Somit nimmt der Mei-
nungsfihrer die Informationen aus den Massenmedien auf, filtert sie und gibt sie an die
Ubrige Bevdlkerung weiter, womit er einen Einfluss auf die Meinung und das Verhalten
anderer ausubt. (Vgl. Dressler / Telle 2009: 27) Denn nach Lazarsfeld fungieren Mei-

nungsfihrer ,nicht als neutrale Vermittler von Medienbotschaften, sondern unterziehen
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diese einem von den internationalisierten Normen ihrer Bezugsgruppe gesteuerten
Prozess der selektiven Wahrnehmung, Verarbeitung und Weitergabe, so dass sie eher
zur Verstarkung denn zur Veranderung bestehender Einstellungen beitragen® (Kunczik
| Zipfel 2005: 324).

Die Hypothese des ,, Two-Step-Flow of Communication® wirkte sich auch auf die Sicht-
weise der Gesellschaftsstruktur und der Kommunikationsforschung aus, da diese ein
Bild der Gesellschaft zeichnete, die sie als ein durch Sozial- und Kommunikationsbe-
ziehungen verbundenes Netzwerk aus Individuen darstellte, die durch Massenkommu-
nikation geleitet und durch deren Wirkung begrenzt wird (vgl. Dressler / Telle 2009:
27).

2.3.2 Modifizierungen der Hypothese des Two-Step-Flow of

Communication

Nach der Entdeckung der Meinungsfiihrer befassten sich zahlreiche Studien mit der
Hypothese des ,Two-Step-Flow of Communication®. Sie untersuchten das Ausmalf und
die Richtung des personlichen Einflusses, die Beziehung der Meinungsfihrer zu den

Massenmedien sowie die Merkmale der Meinungsfluhrer.

Insbesondere die sogenannten ,Columbia-Studien® gelten in der Literatur als pragnant,
sowohl flr die Bestatigung, als auch fir die Modifizierung der Hypothese (vgl. Dressler
/ Telle 2009: 28). Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass alle Studien den star-
keren Einfluss der persénlichen Kommunikation gegenliber dem der Massenmedien
bestatigen (vgl. Dressler / Telle 2009: 29). Dennoch flhrten diverse Kritikpunkte in
konzeptioneller sowie in methodischer Hinsicht zu einer Veranderung der Hypothese
(vgl. Bonfadelli / Friemel 2014: 215). Es wurde kritisiert, dass eine Meinungsbildung
bzw. Meinungsanderung zwar festgestellt, aber die Beeinflussung durch die Kommuni-
kation zwischen dem Meinungsfiihrer und den Rezipienten nur vermutet wurde. So
konnte die Annahme der direkten Beeinflussung der Rezipienten durch die Massen-
medien zwar revidiert, aber der zweistufige Kommunikationsfluss nicht belegt werden.
Folglich konnte die Hypothese von Lazarsfeld, Berelson und Gaudet nicht tatsachlich
bewiesen werden. (Vgl. Dressler / Telle 2009: 33) Da die Ermittlung der Meinungsfiih-
rer nur Uber ein Selbsteinschatzungsverfahren vollzogen wurde, wurde die Zuverlas-
sigkeit aufgrund der Divergenz zwischen der Fremd- und der Selbsteinschatzung be-
mangelt (vgl. Schenk 2007: 352). Zudem wurde nur zwischen Meinungsfihrern und
Nicht-Meinungsflhrern unterschieden, wodurch eine graduelle Auspragung aufler Acht

gelassen wurde. Auch wurden lediglich die Meinungsfiihrer als aktive Informationssu-
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chende eingestuft, wahrend den Rezipienten ausschlie3lich eine passive Rolle zuge-
sprochen wurde. Darlber hinaus wurde nicht berlicksichtigt, dass Rezipienten auch
direkt Informationen von den Massenmedien beziehen. Weiterhin wurde nicht beachtet,
dass Meinungsflhrer neben den Massenmedien auch persénliche Kontakte sowie an-
dere Meinungsflhrer als Informationsquellen nutzen. Schlussendlich wurde nicht zwi-
schen einem Informationsfluss und einer Beeinflussung unterschieden, sondern es
wurde von einem beeinflussenden Kommunikationsfluss ausgegangen, obwohl eine
Information nicht zwangslaufig mit einer Beeinflussung einhergehen muss. (Vgl. Dress-
ler / Telle 2009: 33; Schenk 2007: 359)

Basierend auf den Kritikpunkten an der Hypothese des , Two-Step-Flow of Communica-
tion“ von Lazarsfeld, Berelson und Gaudet entwickelten sich viele Kommunikationsmo-
delle wie das Ein-Stufen-Fluss Modell, zahlreiche mehrstufige Kommunikationsmodel-
le, das ,Two-Cycle-Flow“-Modell sowie Netzwerkanalysen (vgl. Dressler / Telle 2009:
33).

2.3.3 Ursprung des Begriffes des Influencer-Marketings nach
Robert Cialdini

Cialdini pragte nicht nur im Jahre 1984 in seinem Werk ,Influence: Science and prac-
tise” den Begriff des Influencers (vgl. Kohn 2016: 55), sondern auch den Begriff des
Influencer-Marketings in seinem Sachbuch ,Psychologie des Uberzeugens“ aus dem
Jahre 2001 (vgl. Nirschl / Steinberg 2018: 5). Basierend auf seiner Grundannahme,
dass Menschen relativ leicht beeinflussbar und ihre Handlungen zu einem gewissen
Grad steuerbar seien, stellte er fest, dass sich die Menschen in der zunehmenden
Komplexitat des Alltags nicht mehr in allen Themenfeldern informieren und sich aus
diesem Grund bei ihren Entscheidungen auf den Rat von Influencern verlassen (vgl.
Nirschl / Steinberg 2018: 5). Nach Cialdini lasst sich dieses Phanomen, dass Konsu-
menten dem Urteil fremder Personen vertrauen, mit den sechs Schllsselprinzipien des
Einflusses erklaren. Bei diesen Prinzipien handelt es sich um Autoritadt, Sympathie,
Reziprozitat, Konsistenz, soziale Bewahrtheit und Knappheit. (Vgl. Nirschl / Steinberg
2018: 6)

Nach den Schlisselprinzipien des Einflusses besitzen Influencer eine hohe Glaubwir-
digkeit in ihrem Expertenbereich. Da die einflussnehmende Person von der Zielgruppe
als glaubwiurdiger Experte angesehen wird, folgt sie seiner Meinung (Autoritat). Zudem
strahlen Influencer in der Regel eine gewisse Sympathie auf ihre Follower aus, da sie

ihnen oft ahnlich zu sein scheinen. Aufgrund dessen neigen sie dazu der Meinung der
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Influencer zu folgen (Sympathie). Darlber hinaus lassen einflussnehmende Personen
ihre Zielgruppe kontinuierlich an ihrem Leben Teil haben, indem sie informieren, be-
richten und kommentieren. Diese flihlen sich dann gemaR dem Prinzip ,Geben und
Nehmen® dazu verpflichtet, auch etwas zuriickzugeben (Reziprozitat). AuRerdem eifern
die Follower dem Influencer nach, da dieser bestimmte Werte vermittelt und Ideale
verkorpert, die ihnen ein Identifikationspotenzial bieten (Konsistenz). Nicht auRer Acht
zu lassen ist auch, dass sich insbesondere unsichere Personlichkeiten an ihren Mit-
menschen orientieren. Der Influencer wirkt umso Uberzeugender, je mehr Menschen
ihm folgen (soziale Bewahrtheit). AbschlieRend finden Menschen Informationen, Pro-
dukte oder Dinge, die sie nicht unmittelbar erreichen kénnen, umso wichtiger, wertvol-
ler und erstrebenswerter. Influencer besitzen meist die aktuellsten Informationen und
verbreiten diese auch zuerst, sodass die Follower ebenso schnell an die gewlinschten
Informationen gelangen méchten (Knappheit). (Vgl. Schmah / Jockel / Otto 2017: 31;
Nirschl / Steinberg 2018: 6)

Mit der Etablierung, der Verbreitung und der Weiterentwicklung sozialer Medien be-
zieht sich der von Cialdini gepragte Begriff des Influencings nun nicht nur noch auf die
psychologische Einflussnahme, sondern zusatzlich auch auf den grélitmdglichen Wir-
kungskreis. Denn wie bereits in Kapitel 2.2 erlautert, kénnen Influencer nicht aus-
schlieRlich Personen aus dem naheren Umfeld sein, sondern auch Unbekannte, die
Einfluss Uber ihre Aktivitdten auf sozialen Medien ausliben. (Vgl. Nirschl / Steinberg
2018: 7) Dennoch sind die sechs Schllsselprinzipien nach Cialdini immer noch hdchst
relevant. Sie verdeutlichen, wie stark das Beeinflussungspotenzial der Influencer und
somit wie wichtig das Influencer-Marketing als Bestandteil einer erfolgreichen Marke-
tingstrategie von Unternehmen sein kann, um Produkte glaubwirdig zu vermarkten

und das Vertrauen der Kunden zu gewinnen (vgl. Schmah / Jockel / Otto 2017: 30).

24 Entwicklung des Influencer-Marketings durch soziale
Medien

Seit der Erfindung des Internets im Jahre 1991 durch Tim Berners-Lee hat sich das
Web im Verlauf der vergangenen zwanzig Jahre im privaten und beruflichen Alltag
etabliert, verbreitet sowie stark weiterentwickelt. Im Zuge dessen hat sich insbesondere
das klassische Sender-Empfanger-Modell stark gewandelt. Dominierte bei der Kom-
munikation in der traditionellen Werbung und im Web 1.0 noch eine klassische ,Ein-
Weg-Kommunikation®, bei dem der Nutzer lediglich die Rolle des Empfangers und so-
mit des passiven Rezipienten einnahm (vgl. Walsh / Kilian / Hass 2011: 8), so besitzt

der Nutzer durch die Weiterentwicklung des Webs zum Web 2.0 auch die Méglichkeit,
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als Sender aktiv an der Kommunikation und der Interaktion teilzunehmen (vgl. Turban /
Strauss / Lai 2016: 40). Diese Entwicklung beeinflusste die Kommunikation und insbe-
sondere die Unternehmenskommunikation erheblich, sodass soziale Medien immer

starker in den Fokus der Offentlichkeit, der Wirtschaft und der Wissenschaft riickten.

Unter sozialen Medien versteht man grundséatzlich auf dem Internet basierende Tech-
nologien, die es einer grolRen Anzahl an Nutzern ermoglichen, in Echtzeit oder zeitver-
setzt eigene Inhalte zu erstellen, Inhalte anderer Nutzer zu lesen und diese in ur-
sprunglicher oder veranderter Form zu verbreiten (vgl. Binckebanck / Elste 2016: 415).
Erganzend betrachten Mack und Vilberger (vgl. 2016: 16) die einzelnen Teilbegriffe
aus dem zusammengesetzten Begriff ,sozial* und ,Medium®. Den Begriff ,sozial“ defi-
nieren sie im Kontext sozialer Medien folgendermafien: ,Es geht um Individuen, die in
irgendeiner Art und Weise zueinander in Beziehung stehen bzw. miteinander verbun-
den und somit eine Gruppe sind“ (Mack / Vilberger: 16). Die sozialen Elemente in die-
sem Zusammenhang sind das Teilen, das Bewerten sowie das Kommentieren von
Inhalten. Der Begriff ,Medium® ist bezogen auf die Informations- und Kommunikations-
wissenschaft und auf soziale Medien ein Mittler zwischen verschiedenen Personen wie
beispielsweise einem Sender und einem Empfanger (vgl. Mack / Vilberger 2016: 16).
Auch Schmidt und Taddicken (2017: 8) sehen einen Einfluss beider Teilbegriffe auf
den Begriff der sozialen Medien:
,Der Begriff der sozialen Medien betont dabei - unserer Ansicht nach - sowohl die eine als
auch die andere Seite: So hebt er zum einen Uber den Medienbegriff die Funktionalitaten
und technischen Infrastrukturen hervor, verweist zum anderen aber auch auf die sozialen
Funktionen bzw. Praktiken, die sich aus der Nutzung fir die Menschen ergeben. Zentrale
Charakteristika sind, wie einleitend angesprochen, die Nutzerpartizipation im Sinne der

Moglichkeit einer Verdffentlichung eigener Inhalte, Informationen oder Meinungen sowie
der Aspekt des sozialen Beziehungsmanagements.*

Nach Mack und Vilberger (vgl. 2017: 17) ist der Kern sozialer Medien, dass sie die
Médglichkeit bieten, Informationen unterschiedlichster Art unabhangig von Ort, Raum
oder Zeit zu speichern, zu verarbeiten, zu Ubermitteln und mit Individuen, die in irgend-
einer Weise in Beziehung zueinanderstehen, zu teilen. Dabei ermdglichen sie die Ver-
bindung und die Vernetzung dieser Individuen zu einer Gruppe und geben jedem
Gruppenmitglied die Mdglichkeit den Prozess des Austausches aktiv zu gestalten. Sie
betonen, dass ein soziales Medium nicht alle Funktionen gleichzeitig aufweisen muss,
sondern dass das charakteristische Merkmal in erster Linie die Vernetzung der Indivi-
duen ist, die sowohl dauerhaft als auch zeitlich begrenzt sein kann. (Vgl. Mack / Vilber-
ger 2016: 17) Bezugnehmend auf die Vernetzung der Individuen spitzen sie ihre Defini-
tion zu und verstehen unter sozialen Medien alle Medien, die von Internetnutzern ver-
wendet werden, um Informationen untereinander auszutauschen. Dabei weisen sie

zusatzlich auf den fundamentalen Unterschied zu klassischen Medien hin. Dieser be-
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steht darin, dass soziale Medien die Mdglichkeit bieten, partizipativ an der Erstellung
von Inhalten mitzuwirken, sodass der Begriff soziale Medien als kollaborativer Prozess
der Informationserstellung, -verteilung, -modifikation und -verarbeitung interpretiert
werden kann. (Vgl. Mack / Vilberger 2016: 17-18) An dieser Stelle betonen Schmidt
und Taddicken (vgl. 2017: 24) den Aspekt des Personal Publishings. Denn soziale Me-
dien ermdéglichen insbesondere Menschen ohne professionelle Kenntnisse oder spezi-

elle Infrastrukturen eigene Inhalte zu erstellen.

Im Kern geht es bei sozialen Medien somit um die Interaktion zwischen Individuen und
innerhalb von Gruppen, sodass dieser Aspekt stets von besonderem Interesse ist. In
der Literatur werden funf Hauptaspekte der Interaktion unterschieden: Die Informati-
onsbereitstellung, die Kommunikation und die Verstandigung zwischen Personen durch
einen Austausch von Informationen, das Vorliegen gemeinsamer Ziele durch Koopera-
tion, das gleichzeitige Bearbeiten einer Aufgabe in Form von Kollaboration und die Ab-

stimmung von Aktivitaten in Form von Koordination (vgl. Mack / Vilberger 2016: 22).

Soziale Medien haben mit ihren neuen Mdglichkeiten und ihren charakteristischen Ei-
genschaften die Dominanz und die Monopolstellung der Massenmedien gebrochen
und bieten gleichzeitig die Moéglichkeit fir ganz neue Formen der Kommunikation und
somit auch die Grundlage fiir das Influencer-Marketing. Auf der Grundlage der wich-
tigsten Funktionen und Mechanismen sozialer Medien sollen im Folgenden die sich

daraus ergebenden Potenziale fir das Influencer-Marketing naher erlautert werden.

Soziale Medien zeichnen sich durch ihre vereinfachte Bedienbarkeit aus. Ohne eine
spezielle technische Infrastruktur, spezielle technische Fertigkeiten sowie professionel-
le Kenntnisse besitzt jedes Individuum die Mdglichkeit sozialen Netzwerken beizutreten
und anschlieRend als Nutzer individuell an 6ffentlichen bzw. teiléffentlichen Diskursen
sowie sozialen Mechanismen zu partizipieren. (Vgl. Schmidt / Taddicken 2017: 7) Ba-
sierend auf dieser Eigenschaft sozialer Medien ergeben sich die potenziellen zentralen
Akteure des Influencer-Marketings. Denn aufgrund der vereinfachten Bedienbarkeit
ohne technische oder kognitive Voraussetzungen zum Zugang und zur Teilnahme an
sozialen Netzwerken besitzt potenziell jedes Individuum die Mdglichkeit im Zuge der
offentlichen bzw. teil6ffentlichen Diskurse als Influencer beeinflussend auf andere Nut-
zer zu wirken sowie als Rezipient von anderen Nutzern beeinflusst zu werden. So be-
tonen Brown und Hayes (2008: 147):

»10 acquire global coverage you had to hold a position of status in government or an inter-

national coorporation, or be widely published in respected media and journals. Nowadays,
you need access to a PC and a phone line or wireless connection.”

Die vereinfachte Bedienbarkeit hat somit die individuellen Partizipationsmdglichkeiten

gestarkt und damit zu einer grundlegenden Veranderung des Kommunikations- und
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Mediennutzungsverhaltens gefihrt (vgl. Schmidt / Taddicken 2017: 7). Diese Verande-
rung ist insbesondere an den zunehmend gestiegenen Nutzungszahlen sozialer Netz-
werke abzulesen. Wahrend es im Jahre 2015 noch 44,97 Millionen und im Jahre 2016
noch 45,46 Millionen monatlich aktive Nutzer in Deutschland waren, so wird eine zu-
nehmende Steigerung bis zum Jahre 2022 mit 48,13 Millionen aktiven Nutzern in
Deutschland prognostiziert (vgl. Statista 2017). Auch die zunehmenden Nutzungszah-
len als charakteristisches Merkmal sozialer Medien bieten eine enorm grolte Reichwei-
te und somit eine Grundvoraussetzung sowie ein Erfolgspotenzial flr das Influencer-
Marketing. Chaffey und Smith (2013: 32) fassen dieses Phanomen wie folgt zusam-

men:

.Remember, social media has grown so rapidly because we are social animals. We like to
communicate, be part of a community, interact with each other. So when someone was
clever enough to come up with a way to let all your friends know when you discover a new
band, or see a great movie - with just one click, then it simply had to be a huge success. It
facilitates a fundamental need for communication.”

Die vereinfachte Bedienbarkeit implementiert dartiber hinaus zusatzlich die einfache
Erstellung von Inhalten und somit die Erstellung von nutzergenerierten Inhalten, da
durch soziale Medien die Voraussetzungen zum Erstellen eigener Inhalte deutlich ge-
senkt werden (vgl. Schmidt / Taddicken 2017: 25). Man spricht hier von dem soge-
nannten User-Generated-Content (vgl. Beilharz 2014: 3). Dies umfasst sowohl neue
Medieninhalte wie einen Text, ein Bild, ein Audio oder ein Video innerhalb einer Platt-
form zu kreieren, als auch bereits existierende Inhalte durch ein Hochladen oder eine
Verlinkung in eine Plattform zu integrieren. Insgesamt kdnnen Nutzer durch soziale
Medien ohne die Kenntnis von speziellen Auszeichnungssprachen wie HTML oder
CSS Texte komfortabel schreiben und gestalten sowie ohne eine medientechnische
Ausbildung, ohne teure und kompliziert zu bedienende Ausristung und mit einem
MP3-Aufnahmegerat, einer Digitalkamera, einem PC oder einem Smartphone Fotos
machen, Audios aufnehmen oder Filme drehen. Diese lassen sich dann einfach und
schnell Uber multimediale Plattformen online veréffentlichen. (Vgl. Schmidt / Taddicken
2017: 25) Auch diese Eigenschaft ist grundlegend fir das Influencer-Marketing, da so
jeder Nutzer die Moéglichkeit besitzt eigene Inhalte zu erstellen und mit diesen andere
Nutzer zu beeinflussen und mit ihnen zu kommunizieren. Denn nicht die sozialen Me-
dien beeinflussen die Konsumenten, sondern Content bzw. spezifischer die Ersteller
des Contents, sodass diese das Beeinflussungspotenzial implementieren. Die sozialen
Medien hingegen ermoglichen die Verbreitung und die Reichweite der Informationen

und sind somit eine grundlegende Voraussetzung. (Vgl. Brown / Hayes 2008: 148)

Zur Kommunikation gehoéren jedoch nicht allein das Erstellen von Inhalten, sondern

auch das Teilen und das Verdéffentlichen von Informationen. Die Moéglichkeit Informati-
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onen aller Art mit der Hilfe von digital vernetzten Medien anderen zuganglich zu ma-
chen ist eine wesentliche Gemeinsamkeit aller sozialen Netzwerk (vgl. Schmidt / Tad-
dicken 2017: 4) und eine Voraussetzung fir die Kommunikation und fiir die Beeinflus-

sung durch diese Kommunikation.

Ein weiteres charakteristisches Merkmal sozialer Medien ist es, dass die Kommunikati-
on nicht linear und einseitig stattfindet, sondern dass sich eine Vielzahl unterschiedli-
cher Feedbackmdglichkeiten und somit dialogische oder konversationale Kommunika-
tionssituationen ergeben (vgl. Schmidt / Taddicken 2017: 27). Somit besteht ein weite-
res Wesensmerkmal sozialer Medien darin, dass auf Inhalte in unterschiedlichster
Form reagiert werden kann (vgl. Beilharz 2014: 3). Eine Variante der Anschlusskom-
munikation ist das sogenannte Annotieren. Diese Art einer Bewertungsfunktion ermog-
lich es den Nutzern ein Urteil oder eine Praferenz zu den vorgefunden Inhalten auszu-
dricken. Die Bewertungsmoglichkeiten sind dabei sehr unterschiedlich. So sind diese
beispielsweise bei Facebook der ,Gefallt mir-Button sowie seit 2016 eine Reihe unter-
schiedlicher Emojis, bei Instagram das Anklicken eines Herzsymbols oder auf YouTube
werden die Videos mit einem ,Daumen hoch® oder einem ,Daumen runter bewertet.
(Vgl. Schmidt / Taddicken 2017: 27) Eine weitere Variante der Anschlusskommunikati-
on wird durch das Kommentieren von anderen erstellten und verdffentlichen Inhalten
ermdoglicht (vgl. Schmidt / Taddicken 2017: 26). Auch diese beiden Funktionen sozialer
Medien stellen eine wichtige Grundlage fir das Influencer-Marketing dar, da mithilfe
des Annotierens sowie des Kommentierens eine wichtige Grundlage fir die Kommuni-
kation zwischen Influencern und Followern erméglicht wird. Von besonderer Bedeutung
im Zusammenhang mit dem Influencer-Marketing ist die Funktion des Weiterleitens, die
es ermoglicht Inhalte mit anderen Personen zu teilen und ihnen somit Inhalte zu emp-
fehlen (vgl. Schmidt / Taddicken 2017: 27). So verbreiten sich in den und durch die
sozialen Medien Informationen, indem die Nutzer selbst die Reichweite und auch die
Aufmerksamkeit dieser Inhalte steigern. Dies ist zudem eine Voraussetzung flr virale
Effekte, die die schneeballartige Verbreitung und Empfehlung von Inhalten durch digital
vernetzte Medien meint (vgl. Schmidt / Taddicken 2017: 28) und gleichzeitig eine wich-

tige Funktion des Influencer-Marketings darstellt.

Als Grundlage fiir das Veroffentlichen und das Weiterleiten von Informationen dient die
Funktion des Vernetzens von Nutzern, sodass sowohl einseitige als auch wechselseiti-
ge Beziehungen und somit der Kontakt fur einen Nutzer selbst und fir andere Nutzer
sichtbar wird (vgl. Schmidt / Taddicken 2017: 29). So kdnnen alte Kontakte gepflegt
sowie neue Kontakte geknulpft werden. Das Vernetzen erfolgt oftmals durch die weitere

grundlegende Funktion sozialer Medien des Abonnierens. So kdnnen die Aktualisie-

Katharina Schonstein Seite 22 von 59



rungen von Personen oder von Inhalteanbietern zum eigenen Informationsment hin-
zugeflgt werden (vgl. Schmidt / Taddicken 2017: 28).

All diese Funktionen dienen einem kommunikativen Austausch sowie einer sozialen
Interaktion und somit der Nutzerbeteiligung als Zielsetzung sozialer Medien. Diese
durch das Web 2.0 erméglichte Nutzerpartizipation in Form der verschiedenen Funkti-
onen sozialer Medien hat die Moéglichkeit zur elektronischen Mundpropaganda zur Fol-
ge. Im Vergleich zu der in Kapitel 2.2 definierten traditionellen Mundpropaganda ist die
elektronische Mundpropaganda durch die technischen Voraussetzungen nicht mehr
nur an einen Empfanger gerichtet und kann zusatzlich zeitversetzt und anonym ge-
schehen. (Vgl. Hennig-Thurau et al. 2004: 39f.)

Es ist somit kein Zufall, dass das Influencer-Marketing bzw. die elektronische Mund-
propaganda zur gleichen Zeit wie die Technologien sozialer Medien an Bedeutung ge-
winnt. Denn sowohl das Influencer-Marketing als auch die sozialen Netzwerke sind Teil
eines Phanomens, das die Vorliebe der persoénlichen und der intimen Kommunikation
zwischen Menschen beinhaltet. An dieser Stelle setzt das Influencer-Marketing an und
partizipiert an dem Austausch, um diesen als Marketingtaktik fur sich zu nutzen. (Vgl.
Brown / Hayes 2008: 147)

3 Influencer-Marketing als Marketinginstrument

3.1 Ziele des Influencer-Marketings

Die Ziele des Influencer-Marketings stehen in enger Verbindung mit den allgemeinen
Zielen der Unternehmenskommunikation und muassen individuell an das Unternehmen
angepasst sein. Daher kdnnen sehr unterschiedliche Ziele wie beispielsweise
Branding, Produkteinfiihrung sowie Markenaufbau, Leads, Sales oder Reputation ver-
folgt werden (vgl. Firsching / Bersch 2017: 15). Kamps und Schetter (vgl. 2018: 142)
nennen als allgemeines Ziel des Influencer-Marketings flr Unternehmen passende
Stimmungsmacher als Markenbotschafter zu gewinnen und dabei sowohl ihre Glaub-
wurdigkeit, als auch ihre Reichweite zur erfolgreichen Vermarktung von Produkten und
Dienstleistungen zu nutzen. Auch Tamblé (vgl. 2015) sieht als generelles Ziel des In-
fluencer-Marketings vom Einfluss und von der Reichweite wichtiger Meinungsmacher
und Multiplikatoren zu profitieren. In einer Untersuchung auf der Basis von Interviews
von Nirschl und Steinberg (vgl. 2018: 34ff.) zu den Strategien und der Vorgehensweise
im Influencer-Marketing von Unternehmen nennt Martin Widenka von Thomas Cook

-,Kunden von morgen“ auf authentische und sympathische Weise ansprechen als Ziel
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von Influencer-Kampagnen. Dabei sei es winschenswert eine Steigerung der ,Likes*
auf diversen Kanalen der sozialen Medien zu erzielen. Agnes Happich von Audi sieht
in der teilweise starken Spezialisierung einiger Influencer die Mdglichkeit Zielgruppen
in bestimmten Nischen zu erreichen und somit verschiedene Kundenkreise individuell
ansprechen zu kdénnen. Die priorisierten Ziele von Eva Fink von der Deutschen Bahn
liegen im Aufbau von Firsprechern und einem inhaltlichen Austausch mit spezifischen
Zielgruppen. Nico Kirch, ebenfalls von der deutschen Bahn, erganzt, dass mit In-
fluencer Relations andere Ziele als mit klassischer Werbung erreicht werden kdnnen.
Neben dem Ziel der Reichweitensteigerung der Werbebotschaft stehe ein glaubwirdi-
ger Dialog im Fokus dieser Marketingstrategie. (Vgl. Nirschl / Steinberg 2018: 34ff.)
Nach einer Studie von Launchmetrics® in 32 Landern dominieren mit 93 Prozent die
Steigerung der Markenbekanntheit, mit 76 Prozent die Erhéhung der Kundenloyalitat
sowie mit 75 Prozent die Gewinnung von Kundendaten als primare Ziele des In-
fluencer-Marketings (vgl. Launchmetrics 2015: 5). Auch eine Studie im Auftrag vom
Bundesverband Digitale Werbewirtschaft e.V. (BVDW) und Influry® zur Bedeutung von
Influencer-Marketing in Deutschland 2017 benennt als primare Ziele Abverkauf, Be-
kanntheit oder Verbesserung des Images einer Marke (vgl. BVDW / Influry 2017).
Schmah, Jockel und Otto (vgl. 2017: 29) warnen jedoch davor reine Vertriebs- und
Marketingziele offensichtlich in den Vordergrund zu stellen, da diese von Kunden

Uberwiegend negativ wahrgenommen werden.

Generell gilt, dass die Ziele eines Unternehmens im Hinblick auf den Einsatz des In-
fluencer-Marketings SMART sein sollten (vgl. Dort 2017). Die SMART-Regel besagt,
dass Ziele spezifisch, messbar, akzeptiert, realistisch und terminiert sein missen. Spe-
zifisch bedeutet in diesem Zusammenhang, dass das Unternehmen vorab festlegt,
welche bestimmten Kommunikationsziele mit einer bestimmten Malknahme erreicht
werden sollen. Mit messbar ist gemeint, dass das Unternehmen definiert, anhand wel-
cher konkreten Kennzahlen die Zielerreichung gemessen werden kann. Realistisch
impliziert, dass die Zielerreichung beeinflussbar und mit den vorhandenen Ressourcen
in der gewlinschten Zeit realisierbar ist. Akzeptiert umfasst in diesem Zusammenhang
den Grad der Angemessenheit eines Zieles. Dies bedeutet, dass das Ziel zu dem Un-
ternehmen passt, dass es im Einflussbereich des Unternehmens liegt und dass ausrei-
chende personelle und monetare Ressourcen zur Zielerreichung zur Verfliigung stehen.

Terminiert beinhaltet, dass der Zeitpunkt der Erreichung des Zieles sowie Meilensteine

2 Launchmetrics (https://www.launchmetrics.com/about) bietet Softwareldsungen und Datenanalysen an fiir Unternehmen an.

% Influry (https://influry.com/de) ist ein Anbieter einer Full-Service Influencer-Marketing Software fiir Advertise und fiir Influencer.

Katharina Schonstein Seite 24 von 59



vorab festgelegt werden. (Vgl. Dort 2017) Ubergeordnet ist jedoch stets zu beachten,

dass die Ziele immer auf das Unternehmen angepasst sein missen.

3.2 Einordnung des Influencer-Marketings in den Marketing-
Mix

Aufgrund seiner erfolgversprechenden Aussichten ist das Influencer-Marketing einer
der prasentesten Trends in der digitalen Werbewirtschaft und wird zunehmend im Mar-
keting-Mix von Unternehmen integriert. Nach einer Studie von Launchmetrics gaben 62
Prozent der befragten PR-, Kommunikations- und Marketingexperten an, dass sie im
Jahre 2016 auf Influencer-Marketing-Kampagnen gesetzt haben. Zudem nannten 78
Prozent der Befragten, die im Jahre 2016 Influencer-Marketing-Kampagnen in ihre
Marketingstrategie integriert haben, dass sie seit wenigstens einem Jahr oder bereits
seit mehreren Jahren mit Influencern zusammenarbeiten. Dabei bewerteten 88 Prozent
Influencer-Marketing als effektiv zur Steigerung der Bekanntheit des Unternehmens
oder der Produkte und 66 Prozent als effektiv zur Steigerung der Kundenbindung. Aus
diesem Grund gaben auch 62 Prozent der Befragten an, dass das Budget fir In-
fluencer-Marketing in der nadheren Zukunft steigen wird. (Vgl. Launchmetrics 2017)
Auch in einer Studie von Territory* geben 68 Prozent der befragten Marketingexperten
an, dass sie im Jahre 2017 ein Budget fir Influencer-Marketing vorgesehen haben (vgl.
Territory 2016). Die Zahlen belegen, dass die Relevanz von Influencer-Marketing stetig
zunimmt und die verantwortlichen Marketingentscheider die neue Disziplin zunehmend

einsetzen und mit einem festen Budget in den Marketing-Mix integrieren.

Vor der Einordnung des Influencer-Marketings soll der Begriff des Marketing-Mixes
zunachst definiert werden. Unter Marketing-Mix versteht man die ,Kombination aller
gezielten und strategisch abgeleiteten unternehmerischen Instrumente und Aktivitaten,
die mit dem Ziel umgesetzt werden, spezifischen Interessensgruppen einen Nutzen zu
generieren® (Bernecker 2014). Der Marketing-Mix basiert auf vier Marketinginstrumen-
ten: Produktpolitik, Distributionspolitik, Preispolitik und Kommunikationspolitik. Die Pro-
duktpolitik umfasst die marktgerechte Gestaltung einzelner Produkte bzw. des gesam-
ten Leistungsprogrammes anhand der Bedirfnisse bzw. dem Bedarf der Nachfrager.
Wohingegen die Distributionspolitik die Gestaltung und die Organisation eines Ver-
triebsnetzes sowie die Warenverteilung beinhaltet. Wahrend sich die Preispolitik mit

der Festlegung und der Gestaltung der Gegenleistungsforderungen fir die angebote-

* Territory Webguerillas (https://www.territory-webguerillas.de/de) ist eine Full-Service Agentur fiir digitales und alternatives
Marketing.
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nen Produkte und Dienstleistungen befasst, sorgt die Kommunikationspolitik daftir, den
Bekanntheitsgrad der Produkte und der Dienstleistungen zu steigern und die Konsu-

menten hinsichtlich ihres Kaufverhaltens zu beeinflussen. (Vgl. Bernecker 2014)

In der Literatur wird haufig das Social-Media-Marketing in den Marketing-Mix eingeord-
net. Doch durch die bereits in Kapitel 2.1.2 aufgezeigten Gemeinsamkeiten zum In-

fluencer-Marketing kdnnen viele Erkenntnisse Ubertragen werden.

Das Influencer-Marketing lasst sich zunachst in den Bereich der Kommunikationspolitik
einordnen. Durch die Aktivitdten in sozialen Medien treten Influencer in einen Dialog
mit Interessenten und Kunden des Unternehmens. Zugleich ist dies mit einer héheren
Feedback-Resonanz verknipft. So kédnnen Unternehmen Uber die Influencer als Ab-
sender ihrer Werbebotschaft testen und messen, ob und wie bestimmte Informationen,
Aktivitaten und Produkte bei den Nutzern und der Zielgruppe ankommen. Zugleich wird
in der Literatur das Empfehlungsmarketing als weiterer positiver Aspekt genannt. Zum
einen sprechen die Influencer Empfehlungen aus, die von den Rezipienten als glaub-
wulrdig angesehen werden. Zum anderen tauschen sich die Rezipienten untereinander
aus. So besitzt die Kommunikation auch einen indirekten Einfluss auf den Produktver-
kauf. (Vgl. Rauschnabel / Gébbel / Sasse / Rippe 2012: 6)

Doch neben der Bedeutung fir die Kommunikationspolitik ergeben sich durch den Ein-
satz des Influencer-Marketings weitere Synergien in anderen Bereichen, von denen die
Unternehmen profitieren kénnen. So besitzt das Influencer-Marketing auch einen Ein-
fluss auf die Produktpolitik. Diskussionen von Influencern und Followern sowie inner-
halb der Community decken haufig Trends und Praferenzen auf, die einen Einfluss auf
die zuklnftigen Produktentwicklungen haben kénnen (vgl. Rauschnabel / Goébbel /
Sasse / Rippe 2012: 8). Auch die Preispolitik kann positiv durch das Influencer-
Marketing beeinflusst werden. So fiihrt die Beziehung zwischen einem Influencer und
seiner Community oft dazu, dass weniger sensibel auf den Preis reagiert wird (vgl.
Nirschl / Steinberg 2018: 10). Zugleich kdnnen auch innerhalb der Diskussion Einstel-

lungen zum Preis ersichtlich werden.

Der Einsatz des Influencer-Marketings im Marketing-Mix kann somit deutliche Syner-

gieeffekte zwischen einem Kunden und einem Unternehmen erzeugen.

3.3 Unterscheidung des Influencer-Marketings zum

klassischen Marketing

Das Influencer-Marketing unterscheidet sich in einigen Punkten stark vom traditionellen

Marketing. Dennoch lassen sich auch einige Gemeinsamkeiten erkennen. Das In-
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fluencer-Marketing erfindet das Marketing nicht ganzlich neu, sondern erganzt es mit
neuen Moglichkeiten. Denn um ihre Produkte und ihre Dienstleistungen weiterhin er-
folgreich zu vermarkten und wettbewerbsfahig zu bleiben, missen die Marketingent-
scheider der Unternehmen mit innovativen Kommunikationsaktivitdten das Vertrauen
und die Aufmerksamkeit ihrer Kunden gewinnen. Die Faktoren Reichweite, Resonanz
und Reaktion als Fundament einer erfolgreichen Werbekampagne scheinen bei klassi-
schen Werbemalinahmen nicht Ianger zu funktionieren. Die Ursache liegt in einer sich
rasend schnell verandernden Medien- und Werbelandschaft. Im Zuge dieses Wandels
leidet die klassische Werbung unter einem zunehmenden Vertrauensverlust. Zeitgleich
ist laut einer Nielsen-Studie aus dem Jahr 2015 das glaubwiirdigste Werbeformat mit
83 Prozent die Empfehlungen von Familie und Freunden. Aber auch Kundenbewertun-
gen im Internet belegen mit 66 Prozent den dritten Platz der vertrauenswirdigsten
Werbeformate. (Vgl. Nielsen 2015) So zeigt in diesem Zusammenhang eine Studie des
BVDW und Influry, dass Produktvorstellungen von Influencern und Experten im Internet
die glaubwirdigste Quelle fir Produktempfehlungen nach Familie und Freunden sowie
Kundenbewertungen ist (vgl. BVDW / Influry 2017).

Dartber hinaus werden Kunden heute regelrecht mit Werbung Uberschittet, sodass
viele Werbekampagnen gar nicht erst wahrgenommen werden. Im Laufe der Zeit ist
eine Abneigung gegen die herkémmliche Unterbrecherwerbung aufgetreten, die be-
sonders auf digitalen Kanalen anhaltend zunimmt. In den Képfen der Menschen instal-
lieren sich somit mentale Adblocker, die zu den technischen Adblockern hinzutreten.
Besonders aus der technischen Perspektive verandern die Adblocker den digitalen
Werbemarkt, die vor allem auf Personal Computers und Laptops Display-Werbungen
unterdricken und von vielen Internetnutzern verwendet werden. Sowohl Hardware-
Hersteller als auch Browser-Anbieter arbeiten an eigenen technischen Lésungen, um
Anzeigen auszublenden. Sollten sich Adblocker auch auf mobilen Endgeraten durch-
setzen, so wird die digitale Display-Werbung weiterhin an Relevanz verlieren. (Vgl.
Firsching / Bersch 2017: 5) Brown und Hayes (vgl. 2008: 2) sehen die Probleme des
Marketings in der Masse von Werbebotschaften unterschiedlicher Wettbewerber von
ahnlichen Produkten mit ahnlichen Eigenschaften und &hnlichen Preisen. Konsumen-
ten fUhlen sich dadurch verwirrt und bendétigen eine Person, die die Fille an Informati-
onen fur sie filtert. Daher stellen sie sich die Fragen an wen sie sich wenden, wem sie

zuhoéren und vor allem wem sie vertrauen. (Vgl. Brown / Hayes 2008: 2)

Gegen die Probleme klassischer Werbung kann eine innovative Marketing- und Ver-
triebskooperation mit Social-Influencern Abhilfe schaffen. Denn die klassischen Wer-
bemalinahmen leiden unter einem zunehmenden Vertrauensverlust. Diesen Vertrau-

ensverlust scheinen Influencer durch ihre besondere Beziehung zu ihrer Community
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ausgleichen zu kénnen. Der entscheidende Unterschied zwischen klassischer Wer-
bung und Influencer-Marketing liegt nadmlich in den Absendern der Werbebotschaften,
da diese nicht die Unternehmen sind, sondern Influencer, die von den Rezipienten als

Privatpersonen angesehen werden. (Vgl. Firsching / Bersch 2017: 7)

Ein grolRer Vorteil, den das Influencer-Marketing durch die sozialen Medien gegeniber
dem traditionellen Marketing impliziert, ist die Mdglichkeit zur Interaktion. Denn durch
soziale Medien besteht die Gelegenheit zu einem sténdigen Dialog mit der Zielgruppe.
Wahrenddessen beruht das klassische Marketing auf einer unternehmensgesteuerten,
einseitigen Kommunikation. Blickt man auf die Kommunikation mit Kunden und ande-
ren Zielgruppen innerhalb der vergangenen Jahre zuriick, so wurden die Massenmedi-
en in Form von TV- und Radiospots, Printanzeigen, Broschlren, Flyern, aber auch
direkte MaRnahmen wie Mailings, Veranstaltungen und Telefonmarketing genutzt, um
Werbebotschaften an die Konsumenten zu senden. All diese Formen der Massen-
kommunikation haben gemein, dass sie Uberwiegend eine Ein-Weg-Kommunikation
darstellen. (Vgl. Beilharz 2014: 11) So entstehen keine Méglichkeiten zu einem Dialog
oder einem Feedback zur Marke und zur Markenwirkung. Soziale Medien hingegen
ermdglichen dem Influencer-Marketing einen direkten und o6ffentlich einsehbaren
Rickkanal, der durch Kommunikation und Interaktion gepragt ist. So werden Vertrauen
und Vertrautheit geschaffen, Einblicke in die Denk- und Entscheidungsprozesse sowie
Vorlieben und Abneigungen der Konsumenten geliefert. Insbesondere die Interaktion

produziert zudem eine enorme Reichweite. (Vgl. Beilharz 2014: 11)

Auf dieser Grundlage lasst sich festhalten, dass sich die Kommunikation gewandelt
hat. Weit zuriickliegend war der Austausch durch die One-to-One-Kommunikation ge-
pragt, die sich auf die individualisierte Einzelansprache einer Person bezieht (vgl.
Social-Media-ABC o.J.c). Daran anschlieRend fand die One-to-Many-Kommunikation
Anwendung. Dies meint, dass ein Teilnehmer mit vielen anderen Teilnehmern kommu-
niziert. Hierbei handelt es sich um eine Funktion der klassischen Massenmedien, in-
dem eine Botschaft an eine Vielzahl von Menschen lbermittelt wird. Es ist jedoch zu
beachten, dass der Sender dieser Botschaft keine Riickmeldung von den Adressaten
zu der Wirkung der angekommenen Informationen erhalt. (Vgl. Social-Media-ABC
(0.J.b) Soziale Netzwerke hingegen sind durch die Many-to-Many-Kommunikation ge-
pragt, bei der es sich um eine Kommunikation zwischen vielen verschiedenen Teil-
nehmern handelt. Im Rahmen sozialer Netzwerke ermoglicht diese Kommunikations-
form somit einen horizontalen Austausch einer Vielzahl von Nutzern. Die Besonderheit
ist, dass sie Kooperation und Aktion unterstitzt, jedoch zwangslaufig der Einsatz von

Technologie von Néten ist. So wird in der Many-to-Many-Kommunikation jeder zu ei-
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nem aktiven Teilnehmer ohne zeitliche, raumliche oder monetare Hirden zur Kommu-
nikation. (Vgl. Social-Media-ABC (0.J.a)

4 Chancen des Influencer-Marketings

4.1 Reichweite

Die Reichweite ist einer der Grundsteine des Fundamentes einer erfolgreichen Wer-
bemalnahme und eine der Chancen des Influencer-Marketings. Durch die Etablierung
und die Verbreitung des Webs besitzen Unternehmen die Méglichkeit ihre potenziellen
Interessenten und Kunden an jedem Ort und zu jeder Zeit anzusprechen. Die Etablie-
rung und Verbreitung des Webs fiihrt somit zu einer enormen Steigerung der potenziel-
len Reichweite fur Unternehmen. In diesem Ausmald und mit diesem vergleichbar ge-
ringen Aufwand war dies bislang mit keinem Medium maoglich. Insbesondere die in Ka-
pitel 2.4 erwahnte elektronische Mundpropaganda wird im Vergleich zu der in Kapitel
2.2 genannten traditionellen Mundpropanda als erfolgreicher angesehen, da laut einer
Studie eine Person bei direktem Kontakt durch ,Face-to-Face“-Kommunikation im
Durchschnitt zwei andere Personen beeinflusst, wahrend eine Person im Web acht
weitere Personen beeinflussen kann. Denn wahrend das traditionelle Word-of-Mouth
auf das soziale Umfeld begrenzt ist, kann das elektronische Word-of-Mouth eine gren-
zenlose Anzahl von Webnutzern erreichen. (Vgl. Dressler / Telle 2009: 156) Die Etab-
lierung und die Verbreitung sozialer Medien hat diesen Effekt noch zusatzlich verstarkt.
Denn potenzielle Interessenten und Kunden befinden sich nun nicht mehr global im
Web verstreut, sondern zentral in den sozialen Medien. Mit 2,28 Milliarden weltweiten
Nutzern, die mindestens einmal im Monat soziale Netzwerke nutzen (vgl. eMarketer
2017), bieten soziale Medien eine enorme potenzielle Reichweite. Besonders die be-
reits in Kapitel 2.4 erwahnten charakteristischen Merkmale sozialer Medien flihren zu
einer zusatzlichen Erhéhung der potenziellen Reichweite. So erméglichen die Funktio-
nen des Annotierens, des Kommentierens und des Weiterleitens eine Anschlusskom-
munikation. Durch diese wird in Form des Bewertens und des Verschlagwortens, in
denen sich die Urteile und die Praferenzen der Nutzer ausdricken, sowie durch das
Kommentieren von erstellten und veréffentlichten Inhalten die Reichweite erhéht. Be-
sonders das Weiterleiten ist als ein wesentlicher Mechanismus sozialer Medien, der die
Verbreitung von Informationen ermdglicht, von zentraler Bedeutung in diesem Zusam-
menhang. Denn diese Funktion ist eine grundlegende Voraussetzung fir virale Effekte,
bei denen Inhalte schneeballartig verbreitet oder empfohlen werden kénnen. Die virale

Verbreitung von Inhalten ist somit ein besonders effektiver Mechanismus zur Steige-
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rung der Reichweite. Eine wichtige Voraussetzung ist in diesem Zusammenhang die
Vernetzung der einzelnen Nutzer, die wechselseitige oder einseitige Beziehungen ex-
plizit machen. So ist der Kontakt flir den Nutzer und fiir andere Nutzer sichtbar. Dies
impliziert, dass die Nutzer die Aktualisierungen anderer Nutzer oder Inhalteanbieter
abonnieren. All diese Funktionen bieten somit die Mdglichkeit enorme Reichweiten zu
erzielen. (Vgl. Kapitel 2.4) Besonders Influencer erreichen oft Reichweiten in mehrstel-
liger Millionenhdhe. Dies belegt eine Studie von Horizont aus dem Jahre 2017, die ein
Ranking der zehn gréften deutschen Influencer auf Instagram nach der Anzahl der
Follower im Marz 2017 aufgestellt hat. So verfiigt bibisbeautypalace mit 5,11 Millionen
Followern an erster Stelle, gefolgt von dagibee mit 4,63 Millionen Followern und julien-
co_ mit 3,75 Millionen Followern, Gber enorme Reichweiten. (Vgl. Horizont 2017) Allei-
ne in Deutschland besitzen auch dutzende Youtube-Videokinstler eine héhere Reich-
weite als die meisten Tageszeitungen, Magazine oder Fernseh- und Radiosendungen
(vgl. Kohn 2016: 52). Dies bietet fir Unternehmen ein enormes Potenzial im Zuge einer
Kooperation mit Social-Influencern von deren Reichweiten zu profitieren und somit ihre

eigene Reichweite zu erhéhen.

4.2 Zielgruppenansprache

Die Reichweite allein ist kein Garant fir den Erfolg einer WerbemalRnahme. Denn be-
deutend ist, dass innerhalb der erzielten Reichweite die richtige Kaufergruppe mit dem
passenden Inhalt und der passenden Ansprache erreicht wird. Viele Unternehmensin-
halte schaffen dies nicht. Wenn die Marketingentscheider der Unternehmen an einer
Kooperation mit Influencern zweifeln, sollten sie sich nach Firsching und Bersch (2017:
18) folgende Fragen stellen:

,<Haben wir als Unternehmen ein besseres Verstandnis fur die Nutzer oder Follower auf

den Kanalen (Instagram, YouTube, Snapchat etc.)? Wissen wir besser als ein Influencer,

welche Inhalte oder welche Ansprache zu Reichweite und Interaktion fihren wird? Kénnen

wir die Bilder oder Videos produzieren, die authentischer und damit wirkungsvoller sind,
als von Influencern produzierte Inhalte?*.

Von besonderer Bedeutung ist es, die eigene Zielgruppe zu kennen und auf dieser
Grundlage einen Influencer mit der gleichen Zielgruppe auszuwahlen. Nach Nirschl
und Steinberg (vgl. 2018: 22) besitzen Influencer das Potenzial den Unternehmen ei-
nen Zugang zu einer Community zu verschaffen, die exakt zu seinen Produkten passt,

sodass Streuverluste minimiert oder gar verhindert werden kénnen.
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4.3 Vertrauen

Wie bereits im Verlauf dieser Bachelorthesis erwahnt, besitzen soziale Medien mit 2,28
Milliarden weltweiten Nutzern, die mindestens einmal im Monat soziale Netzwerke
verwenden (vgl. eMarketer 2017), eine enorme potenzielle Reichweite. Aus diesem
Grund versuchen Unternehmen innerhalb sozialer Netzwerke zu kommunizieren und
Beziehungen zu potenziellen Kunden aufzubauen. SchlieRlich ist eine individuelle
Kommunikation zwischen Anbieter und Nachfrager einer Massenkommunikation vor-
zuziehen. Doch das Vertrauen, das der Unternenmenskommunikation innerhalb von
sozialen Medien zugesprochen wird, ist duerst gering (vgl. Homrighausen 2017). An
dieser Stelle setzt laut Homrighausen (2017) das Influencer-Marketing als ,Spagat zwi-
schen Unternehmenskommunikation, persoénlicher Ansprache und vor allen Dingen
Glaubwiurdigkeit* an. Denn ,Influencer Marketing fangt da an, wo normales Marketing
aufhort - beim Vertrauen der Fans® (Troll 2017). So geben in einer Studie von Influry 29
Prozent der befragten Nutzer an, dass sie direkt nach Empfehlungen von Freunden
und Bekannten sowie Bewertungen von Kunden auf Produktseiten, Produktvorstellun-
gen von Influencern als glaubwiirdigste Quelle fir Produktempfehlungen im Internet
ansehen (vgl. Influry 2017). In diesem Zusammenhang betonen Dressler und Telle
(vgl. 2009: 165), dass die Konsumenten durchaus Experteninformationen von Online-
Empfehlungen anderer Konsumenten unterscheiden kénnen und dabei die letztere
Informationsquelle flr glaubwirdiger halten. Kohn (vgl. 2017: 63) sieht als Grinde fir
das Vertrauen in Influencer zum einen ein Ubergeordnetes Orientierungsmotiv. So
konnen fir den Nutzer Transaktionskosten eingespart, das eigene Leben erleichtert,
Komplexitaten reduziert und positive Emotionen erfahren werden. Er weist aullerdem
darauf hin, dass die Vertrauenswirdigkeit von Influencern auch auf der Authentizitat
und der Nahe basiert, die die Influencer ihren Followern vermitteln. Denn der Rezipient
bekommt so das Geflihl, dass der Influencer zu seiner eigentlichen Personlichkeit kon-
gruent und potenziell fir ihn erreichbar ist. So wird die Vertrauenswirdigkeit durch die
nahe, unmittelbare und regelmafige Kommunikation und Interaktion der Influencer mit

ihren Rezipienten zusatzlich gestarkt. (Vgl. Kohn 2017: 9)

Unternehmen kdnnen somit von dem Vertrauen der Follower zu den Influencern profi-
tieren, da sich die Wirksamkeit der Werbebotschaften durch die Kommunikation tber

die Influencer deutlich steigert.
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4.4 Parasoziale Beziehungen

Eine weitere Chance flr Unternehmen sowie ein Erklarungsansatz fur das Vertrauen
der Rezipienten zu den Influencern liegt in den Konzepten der ,Parasozialen Bezie-
hung“ sowie der ,Parasozialen Interaktion® (vgl. Kohn 2016: 60). Diese beiden Konzep-
te sollen an dieser Stelle nun zun&chst definiert werden. In der Kommunikationswis-
senschaft versteht man unter einer ,parasozialen Beziehung“ das Phanomen, dass
Rezipienten eine enge, freundschaftliche oder amourdse Beziehung zu Medienperson-
lichkeiten entwickeln. In diesem Zusammenhang ist mit einer ,parasozialen Interaktion®
die lllusion eines kommunikativen Austausches zwischen einem Rezipienten und einer
Medienfigur gemeint. Im Zuge der ,parasozialen Interaktion” erfahrt der Rezipient inmit-
ten vieler Informationen intime Details Uber eine Medienpersoénlichkeit. Da der Rezipi-
ent wie bei einem Freund Kenntnis Uber solch intime Details der Medienfigur verflgt,
schreibt er dieser wie einem Freund positive Personlichkeitseigenschaften zu. Die
Kombination aus einer illusorischen, freundschaftlichen Beziehung in Verbindung mit
dem Wissen Uber intime Details gibt einem Rezipienten das Gefiihl, dass er sich auf
die Medienpersonlichkeit verlassen kann. Dieser hohe Grad an einer zeitintensiven,
emotionalen, intimen, reziproken und unterstitzenden Bindungsstarke ist essentiell fir
den hohen Vertrauensgrad zwischen einem Rezipienten und einer Medienfigur inner-
halb einer ,parasozialen Beziehung®. (Vgl. Kohn 2016: 60) Innerhalb des Einsatzes von
Massenmedien wie dem Fernsehen ist jedoch zu beachten, dass die ,parasoziale In-
teraktion® stets einseitig ist. Die Medienpersonlichkeit in einer ,parasozialen Bezie-
hung“ spricht zwar mit seinem Zuschauer, als wenn sie sich mit ihm in einer privaten
Unterhaltung befinden wirde, dennoch ist die ,parasoziale Interaktion® einseitig und
stets unter der Kontrolle der Medienfigur. (Vgl. Homrighausen 2017: 6) Solch eine ,pa-
rasoziale Beziehung“ sowie eine ,parasoziale Interaktion“ lassen sich auch zwischen
einem Follower und einem Influencer identifizieren. Doch die Interaktion zwischen ei-
nem Follower und einem Influencer kann tiefergehender sein als innerhalb einer ,para-
sozialen Interaktion“. Denn durch die Funktionen sozialer Medien, die bereits zuvor in
Kapitel 2.4 dargelegt wurden, kénnen Follower sowohl andere Follower, als auch In-
fluencer direkt mit einer Annotation, einem Kommentar oder einer direkten Nachricht
adressieren. So konnen Follower mit einem Influencer kommunizieren, so wie sie es
auch mit Freunden tun wurden. (Vgl. Homrighausen 2017: 7) Daruber hinaus kann es
auch zu dem Rezeptionsphanomen der parasozialen Meinungsfiihrerschaft kommen
(vgl. LeilRner / Stehr / Rossler et al. 247f.). Dieses entsteht, wenn ein Rezipient einer
Medienperson innerhalb einer parasozialen Beziehung bestimmte Merkmale zuschreibt

und diese Eigenschaften ermoéglichen, dass die Medienperson den Rezipienten auf
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dessen Grundlage in seinen Einstellungen beeinflussen kann. Die Beeinflussung er-
folgt unterschiedlich stark durch die Erfillung von mindestens einer der drei Funktio-
nen: Informations- und Komplexitatsreduktion, Orientierung oder Interesse wecken.
(Vgl. LeilBner / Stehr / Réssler et al. 247f.)

Die Konzepte der ,parasozialen Beziehung“ und der ,parasozialen Interaktion® zwi-
schen einem Follower und einem Influencer sind ein weiterer Erklarungsansatz fiir das
vorliegende Vertrauensverhaltnis. Die Chance eines Unternehmens besteht somit da-
rin, von dieser hohen Bindungsstarke zu profitieren. Diese Bindungsstarke wird durch
die Funktion der Kommunikation und der Interaktion innerhalb sozialer Medien ver-
starkt, wodurch sich das Potenzial innerhalb der ,parasozialen Beziehungen® und ,pa-
rasozialen Interaktion® fir ein Unternehmen zusatzlich erhdht. Gleichzeitig liegt inner-
halb dieser Funktionen eine weitere Chance flr Unternehmen, die im folgenden Kapitel

noch naher erlautert werden.
4.5 Community als Bezugsgruppe

Die zuvor in Kapitel 4.4 behandelten Konzepte der ,parasozialen Beziehung® sowie der
.parasozialen Interaktion“ beinhalten, dass Rezipienten eine enge, freundschaftliche,
amourdse Beziehung zu Medienfiguren entwickeln und einen kommunikativen Aus-
tausch pflegen kénnen. Betrachtet man in diesem Zusammenhang die besondere Be-
ziehung eines Influencers zu einem Follower, von einem Influencer zu seiner Commu-
nity sowie von einem Follower zu einem Follower so kénnte man das Konstrukt einer
Community als Bezugsgruppe (vgl. Dressler / Telle 2009: 7) bezeichnen. In diesem
Kontext soll der Begriff der Bezugsgruppe zunachst erlautert werden. Unter einer Be-
zugsgruppe versteht man Gruppen, nach denen sich ein Individuum richtet. Sie be-
stimmen die Art und Weise, wie ein Individuum sich und seine Umwelt wahrnimmt so-
wie beurteilt und liefern ihm Normen flir sein Verhalten. Innerhalb einer Bezugsgruppe
versucht ein Individuum die Rollenerwartungen seiner Gruppe zu erfillen und gleich-
zeitig den Normen- und Wertemalstaben zu entsprechen. Man unterscheidet innerhalb
der Bezugsgruppen zwischen der Primargruppe, welche die Familie und Freunde um-
fasst, und der Sekundargruppe, welche beispielsweise Arbeitskollegen und Nachbarn
beinhaltet. (Vgl. Dressler / Telle 2009: 7) Geht man nun davon aus, dass eine Commu-
nity aufgrund der Nahe und des Vertrauensverhaltnisses als Bezugsgruppe angesehen
werden kann und betrachtet nun in diesem Zusammenhang erneut die Beziehung in-
nerhalb einer Community auf der Grundlage der parasozialen Beziehung und der para-

sozialen Interaktion, so kbnnte man das Beziehungsgeflecht innerhalb einer Communi-
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ty mit dem einer Primargruppe vergleichen. Setzt man dies voraus, so wird das Beein-
flussungspotenzial einer Community deutlich. Denn wenn diese als Bezugsgruppe ein-
gestuft wird, tragt das dazu bei, wie ein Mitglied einer solchen Community sich und
seine Umwelt anhand von festgelegten Normen und Wertevorstellungen wahrnimmt
und beurteilt. Zudem versucht das Community-Mitglied stets seiner Rollenerwartungen
innerhalb der Gruppe sowie den Normen- und Wertemalistdben zu entsprechen. So
besitzt diese besondere Beziehung des Influencers zu seinen Followern als Communi-
ty ein besonderes Beeinflussungspotenzial, von dem Unternehmen innerhalb einer

Kooperation mit einem Influencer profitieren kénnen.

4.6 Persuasion

Die Persuasion stellt eine weitere Chance fir Unternehmen sowie eine der wichtigsten
Funktionen des Influencer-Marketings dar. An dieser Stelle soll der Begriff der Persua-
sion zunachst naher erlautert werden. Persuasion ist gleichzusetzen mit Uberredung
und somit ,ein Prozess, der situationsgebunden und unter affektivem Einsatz zu einer
Entscheidung flhrt* (Bentele / Brosius / Jarren 2006: 215). Zum besseren Verstandnis
wird der Begriff der logischen Argumentation gegenibergestellt. Bei der logischen Ar-
gumentation wird durch eine reine Information der Wert eines Arguments anhand eines
fixen Schwellenwertes bzw. einer Norm bewertet. Die Entscheidung orientiert sich da-
ran, ob der Schwellenwert Uber- oder unterschritten wird. Die logische Argumentation
kann jederzeit wiederholt und zeitlich uneingeschrankt eingesetzt werden. Im Gegen-
satz zur logischen Argumentation wird im Prozess der Persuasion die Entscheidung
durch einen aufzubringenden affektiven Druck durch die Verschiebung des Schwellen-
wertes erzeugt. Daher ist die Persuasion auch nur gezielt und zeitlich begrenzt ein-
setzbar. (Vgl. Bentele / Brosius / Jarren 2006: 215f.)

Der Begriff des Influencers als Beeinflusser wurde bereits in Kapitel 2.2 definiert. Kohn
(vgl. 2016: 59) geht jedoch davon aus, dass ein Influencer nicht nur ein Beeinflusser,
sondern auch ein Uberzeuger und ein Uberredungskiinstler ist und somit mit persuasi-
ven Mitteln und persuasiver Kommunikation ein hohes Mall an persuasivem Einfluss
auf die Rezipienten im Hinblick auf Lebenseinstellungen als Einstellungsanderungen
sowie Kaufentscheidungen als Anschlusshandlungen besitzt. Der zuvor in Kapitel 4.3
beschriebene Gesichtspunkt des Vertrauens bzw. der Vertrauenswiurdigkeit gilt als
notwendig und somit als Grundvoraussetzung flir einen persuasiven Einfluss. (Vgl.
Kohn 2016: 59)

Der Aspekt des persuasiven Einflusses auf Kaufentscheidungen als Anschlusshand-

lungen und die in diesem Zusammenhang stehende Beeinflussung des Konsumenten-
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verhaltens soll im Folgenden naher betrachtet werden. Zunachst ist es von Bedeutung,
dass zwischen unterschiedlichen Arten von Kaufentscheidungen differenziert wird.
Diese sind von dem eigenen Interesse sowie den Unterschieden zwischen den mdgli-
chen Produkten abhangig. Sind sowohl das Interesse des Konsumenten an den Pro-
dukten, als auch die Unterschiede zwischen den zur Auswahl stehenden Produkten
gering, so spricht man von einem Impuls- oder auch Gewohnheitskauf. Bei geringem
Interesse des Konsumenten an einem Produkt und gro3en Unterschieden zwischen
den angebotenen Produkten, so handelt es sich um ,Seeking“ oder auch einen Kauf
zum Probieren des Produktes, um im Nachgang eine Praferenz zu bilden. (Vgl. Nirschl
/ Steinberg 2018: 24) Ist das Interesse fir ein Produkt hoch und die Produktunterschie-
de gering, so fallt es dem Konsumenten leicht eine Kaufentscheidung zu treffen. Der
Verbraucher versucht jedoch oftmals nach dem Kauf den Erwerb des Produktes flr
sich und vor anderen zu bestatigen. Hierunter versteht man die kognitive Dissonanz.
Aus diesem Grund bezeichnet man diese Kaufentscheidung auch als Dissonanzredu-
zierung. Bei einem hohen Interesse an einem Produkt und grofen Unterschieden zwi-
schen den Produkten spricht man von einem intensiven und komplexen Kaufverhalten.
Im Kontext der verschiedenen Arten der Kaufentscheidungen eignet sich besonders
das intensive und komplexe Kaufverhalten flir den Einsatz des Influencer-Marketings,
da sich der potenzielle Kunde umfassend Uber das Produkt informieren moéchte und
daher den Rat bei Dritten wie beispielswiese Influencern sucht. (Vgl. Nirschl / Steinberg
2018: 25) Dass diese Dritten haufig Influencer sind, belegen die in dieser Bachelorthe-

sis eingangs erwahnten Studien.

Unabhangig von der Art der Kaufentscheidung, durchlauft ein Kaufer verschiedene
Phasen eines Kaufentscheidungsprozesses. Nach Nirschl und Steinberg (vgl. 2018:
26) gibt es zahlreiche Stellen, an denen ein Influencer diesen Prozess sowie die Ent-
scheidung Uber einen Kauf oder Nichtkauf entscheidend beeinflussen kann. Zum bes-
seren Verstandnis sollen an dieser Stelle zunachst die Phasen des Kaufentschei-
dungsprozesses benannt und naher erlautert werden, um darauf aufbauend die Beein-
flussungsmadglichkeiten der Kaufentscheidung durch den Einsatz von Influencer-
Marketing aufzuzeigen. Im ersten Schritt nimmt der Konsument seinen Bedarf wahr, da
er eine Diskrepanz zwischen seinem individuellen Ist- und Sollzustand erkennt, sodass
daraus ein Wunsch nach einem Produkt entsteht. Bereits in dieser ersten Phase be-
steht die Mdglichkeit der gezielten Beeinflussung durch das Influencer-Marketing.
Durch eine Produktprasentation als externen Ausléser werden der Bedarf und der
Wunsch nach einem Produkt geweckt, sodass kunstlich eine Diskrepanz zwischen der
Ist- und Sollsituation des Konsumenten entsteht. Verfolgt ein Konsument regelmaRig

die Aktivitaten eines Influencers, so kann potenziell bei jeder Produktprasentation ein
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Bedarf und ein Wunsch nach einem Produkt geweckt werden. Im n&chsten Schritt in-
formiert sich der Konsument dariber, wie er sein entdecktes Bedirfnis befriedigen
kann. Wie tiefgehend die Informationssuche geht, hangt dabei von der Intensitat des
Interesses an dem Produkt ab. Auch in dieser zweiten Phase besteht die Mdglichkeit
durch die Darbietung und den Vergleich von Informationen in Form von Produktbewer-
tungen durch Influencer Einfluss auszuiben. Influencer werden so zu festen Instanzen
um innerhalb der Informationssuche Rat zu geben. Aber auch Uber die obligatorische
Google-Suche kénnen Konsumenten Influencer finden, die sich bereits mit dem Pro-
dukt beschaftigt haben. Im dritten Schritt werden die beschafften Informationen ausge-
wertet und mogliche Alternativen bewertet. Influencer kénnen auch in dieser Phase
beeinflussend wirken, indem sie eine Vielzahl von Produkten testen und ihre Bewer-
tung vorstellen. So nimmt er dem Konsumenten den Prozess des Abwagens ab und
erleichtert ihm die bevorstehende Kaufentscheidung. Besonders das Word-of-Mouth
besitzt an dieser Stelle eine besondere Bedeutung. Im Anschluss trifft der Konsument
seine Kaufentscheidung unter Einfluss seiner individuellen Einstellung, der aktuellen
Situation und unter der Berlicksichtigung der Meinung anderer. Im Zusammenhang der
Beeinflussung innerhalb des Kaufentscheidungsprozesses ist noch einmal zu betonen,
dass der Ausléser fir die Beschleunigung des Informationstransfers sowie der Interak-
tion und somit die Grundlage flir das Influencer-Marketing, die bereits in Kapitel 2.4
genannten und erlauterten Funktionen sozialer Medien sind. (Vgl. Nirschl / Steinberg
2018: 26ff.)

Dartber hinaus soll an dieser Stelle noch einmal ein besonderes Augenmerk auf das
Word-of-Mouth gelegt werden, da das Influencer-Marketing grundsatzlich und somit
auch innerhalb der Beeinflussung des Kaufentscheidungsprozesses auf diesem Prinzip
basiert. Durch die direkte und persénliche Kommunikation zwischen Personen oder in
diesem speziellen Fall zwischen einem Follower und einem Influencer innerhalb eines
sozialen Netzwerkes kann das Word-of-Mouth als zusatzlicher Informationskanal be-
trachtet werden. Mit seiner Multiplikatorenfunktion wirkt der Influencer wie ein Katalysa-
tor. (Vgl. Nirschl / Steinberg 2018: 29)

Fir Unternehmen bietet die persuasive Wirkung von Influencern eine groRe Chance. In
jeder Phase des Kaufentscheidungsprozesses ergibt sich eine Moglichkeit den Kon-
sumenten zu beeinflussen und somit seine Kaufentscheidung zu lenken, um schluss-
endlich einen Kauf herbeizufihren. Denn wie bereits in mehreren innerhalb dieser Ba-
chelorthesis erwahnten Studien wirken auf personlichen Erfahrungen basierende Emp-

fehlungen eines Nutzers wesentlich Uberzeugender als klassische Werbemalnahmen.
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4.7 Resonanz

Die Funktion sozialer Medien zu erstellten und veréffentlichten Inhalten auf sozialen
Netzwerken eine Resonanz abzugeben, bietet ebenfalls ein grolles Potenzial fir Un-
ternehmen. Anders als bei Werbemalinahmen Uber klassische Medien ermdglichen
einige der bereits in Kapitel 2.4 erlauterten Funktionen sozialer Medien verschiedene
Formen von Feedbackmdglichkeiten. So kénnen durch das Annotieren bereits mit einer
kleinen Geste, die oft nur mit einem Klick verbunden ist, erstellte und veroffentliche
Inhalte bewertet und ihnen somit ein Urteil oder eine Praferenz zugesprochen werden.
Die Funktion des Weiterleitens geht noch einen Schritt weiter, da so Nutzer anderen
Nutzern Inhalte empfehlen kénnen. (Vgl. Schmidt / Taddicken 2017: 27) Von besonde-
rer Bedeutung ist ebenfalls die Funktion des Kommentierens, da die Nutzer hier die
Madglichkeit besitzen ihre Meinung Uber einen Beitrag kundzutun (vgl. Schmidt / Taddi-
cken 2017: 26). Denn durch die in den vorangegangenen Kapiteln beschriebene Be-
ziehung zwischen einem Follower und einem Influencer entsteht eine besondere Nahe.
Der Follower ist nur einen Klick von einem Influencer entfernt und fihlt sich als dessen
Freund, sodass er auf seine Inhalte reagiert, Fragen stellt und in eine direkte Kommu-

nikation und Interaktion mit dem Influencer tritt (vgl. Firsching / Bersch 2017: 9).

All diese Funktionen sozialer Medien ermoéglichen es, Unternehmen ein Feedback zu
den Uber Influencer gesendeten Werbebotschaften zu bekommen. Fir die Unterneh-
men ist es dann von Bedeutung die Reaktionen der Leser, der Follower und der Abon-
nenten zu beobachten. In diesem Zusammenhang ist es interessant zu analysieren wie
die Reaktionen aussehen, welche Effekte entstehen, wie sich die Produkte Uber die
ausgewahlten Influencer hinaus verbreiten, wer aufgrund der Kooperation mit einem
Influencer auch Uber die Produkte berichtet und welche produktbezogenen Hashtags

verwendet werden. (Vgl. Firsching / Bersch 2017: 23)
4.8 Vielfdltige Einsatzmoglichkeiten

Eine weitere Chance fur Unternehmen bietet das Influencer-Marketing mit seinen viel-
faltigen Einsatzmoglichkeiten. So kann das Influencer-Marketing wie bereits in Kapitel
2.1.1 erwahnt fur Produkteinfihrungen, flr die Steigerung der Markenbekanntheit und
des Images, fur Produkttests und Produktbewertungen sowie flir Produktplatzierungen
eingesetzt werden. Bei Produkteinflihrungen profitieren Unternehmen insbesondere
von der Geschwindigkeit und der damit verbundenen Aktualitat der sozialen Netzwer-
ke. Denn Influencer sind innerhalb ihres Themengebietes immer auf der Suche nach

den neusten Trends und wollen Uber diese mdglichst zuerst und so schnell wie mdglich
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berichten. (Vgl. Firsching / Bersch 2017: 8) An dieser Stelle wirken die bereits in Kapi-
tel 4.1 angesprochene Reichweite sowie die in Kapitel 4.7 erwahnte Resonanz als Ka-
talysator, um die Informationen noch schneller und weitreichender zu teilen. Die Stei-
gerung der Markenbekanntheit und des Images wird als einer der wichtigsten Einsatz-
bereiche des Influencer-Marketings angesehen. Denn auch hier profitieren die Unter-
nehmen von der besonderen Beziehung zwischen einem Follower und einem In-
fluencer, die durch Authentizitat, Glaubwirdigkeit und Nahe gepragt ist. Durch diesen
hohen Grad an Reputation und Glaubwirdigkeit besitzt der Influencer einen grofen
Einfluss auf seine Community im Hinblick auf die Markenwahrnehmung und die Kau-
fentscheidung. (Vgl. Firsching / Bersch 2017: 9) Besonders der Aspekt des Einflusses
auf den Kaufentscheidungsprozess wurde in Kapitel 4.6 ausfihrlich erlautert. Aber
auch Produkttests und Produktbewertungen sind ein mogliches Einsatzgebiet fur das
Influencer-Marketing. Besonders geeignete Darstellungsformen sind Text- oder auch
Videobeitrage. Aber auch die richtige Inszenierung eines Produktes zur richtigen Zeit
am richtigen Ort und im richtigen Umfeld in Form eines Product Placements ist eine
geeignete Einsatzmdglichkeit flir das Influencer-Marketing. (Vgl. Firsching / Bersch
2017:9)

49 Micro-Influencer

Ein groRRes Potenzial bietet sich auch in dem Einsatz von Micro-Influencern. An dieser
Stelle soll zunachst der Begriff des Micro-Influencers naher erlautert werden. Unter
diesem Schlagwort versteht man Influencer mit einer im Verhaltnis geringen Anzahl an
Followern, deren Engagement jedoch Uberproportional hoch ist (vgl. Bauer 2017).
Nach Troll (vgl. 2017) eignet sich insbesondere flr kleinere Marken und kleinere Un-
ternehmen mit Nischenprodukten der Einsatz von Micro-Influencern, die sich auf diese
Nischenprodukte spezialisiert haben. Troll sieht die Vorteile in Kooperationen mit
Micro-Influencern dariiber hinaus in einer héheren Glaubwirdigkeit und einem hdheren
Grad an Vertrauen, einem héheren Engagement aufgrund der Zusammensetzung der
Follower aus Freunden, Verwandten und Bekannten, einem geringeren Kostenaufwand
sowie der Chance auf unbezahlte Kooperationen. Er betont jedoch, dass die Marke

und der Influencer zwingend zusammenpassen mussen. (Vgl. Troll 2017)

410 Ad-Blocker

Das Influencer-Marketing bietet auRerdem eine Ldsung potenzielle Kunden trotz der

zunehmenden Verbreitung von Ad-Blockern zu erreichen. Denn Dressler und Telle
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(val. 2009: 165) betonen, dass neue Technologien Konsumenten die Moéglichkeit bieten
sich kontrolliert der Werbung zu entziehen, sodass es zunehmend schwieriger wird
diese mit klassischen Werbeinstrumenten zu erreichen. Daher sehen Schmah, Jockel
und Otto (vgl. 2017: 35) im Influencer-Marketing sogar die einzige Mdglichkeit insbe-
sondere die jungeren Zielgruppen zu erreichen, da diese die Werbung zunehmend
starker vermeiden. Sie weisen darauf hin, dass in der heutigen Zeit nahezu alle Ju-
gendlichen einen Ad-Blocker installiert haben, um Banner, Pop Ups und Malware teil-
weise oder sogar vollstandig zu umgehen, sodass ihnen keine Werbung mehr oder nur
nicht aufdringliche Werbeformate angezeigt werden. (Vgl. Schmah / Jockel / Otto 2017:
35) Dies stellt ein groRes Problem fiir die Erreichung der Zielgruppe durch klassische
WerbemalRnahmen dar. Diese Probleme verschéarfen sich noch zuséatzlich dadurch,
dass nun auch Hardware-Hersteller und Browser-Anbieter an eigenen Lésungen arbei-
ten, um Anzeigen auszublenden. Doch nicht nur aus der technischen Perspektive ver-
andern gerade die Ad-Blocker den digitalen Werbemarkt. Denn zu den technischen Ad-
Blockern treten nun auch ,mentale Ad-Blocker“. Diese fullen auf der zunehmenden
Abneigung gegen Werbeunterbrechungen auf digitalen Kanalen. (Vgl. Firsching / Ber-
sch 2017: 5)

Aufgrund der Tatsache, dass klassische Werbung sowohl technisch als auch mental
zunehmend unterdriickt wird, bietet das Influencer-Marketing eine groRe Chance fir

Unternehmen.

411 Langfristige Kooperationen

Je nach dem Einsatzgebiet und dem entsprechenden Reifegrad im Unternehmen ha-
ben auch einmalige Kooperationen mit Influencern ihre Berechtigung, um zuvor defi-
nierte Marketingziele zu erreichen. Doch gro3e Chancen bieten eine langfristige Zu-
sammenarbeit und somit Influencer Relations fest im Marketing-Mix eines Unterneh-

mens zu integrieren. Dies besitzt mehrere Beweggrinde.

Ein Grund ist die Nahe zu den Influencern, denn diese Nahe hat viele Vorteile fir die
Unternehmen. Sie agieren als kreative Produzenten im Umfeld der Marke, sodass Un-
ternehmen nicht nur von der Reichweite, sondern insbesondere von dem kreativen
Input der Influencer profitieren kdnnen. Aus der Sicht der Konsumenten besitzt ein In-
fluencer eine Nahe zum Markt sowie zu den dort kursierenden Produkten und Dienst-
leistungen. Sie verstehen somit die Bedlrfnisse der Konsumenten in Bezug auf die
Produkte und Dienstleistungen aber auch hinsichtlich der gewiinschten Kommunikation
und besitzen somit insgesamt ein besseres Verstandnis flr die Funktionsweisen und

Anforderungen an die Content-Produktion. Von diesen Kenntnissen kénnen Unterneh-
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men bei einer langfristigen Zusammenarbeit profitieren. (Vgl. Firsching / Bersch 2017:
30)

Ein weiterer Grund liegt in dem Aspekt der Nachhaltigkeit. Denn die Wirkungskraft des
Influencer-Marketings geht oft weit tGber die Reichweite hinaus und ist somit oftmals
nicht mit einer einmaligen Kooperation entfacht. Insbesondere im Bereich des
Brandings kann erst der wiederholte Kontakt des Influencers mit seiner Community zu
der gewinschten Wirkung fiihren. Von einer nachhaltigen Kooperation profitieren zu-
dem auch die Glaubwurdigkeit und die Qualitdt der Kommunikation. Mit wiederholten
Kontakten kann so eine mdglichst hohe Wirkung erzielt werden. (Vgl. Firsching / Ber-
sch 2017: 30)

Auch im Hinblick auf die Content-Produktion bieten sich viele Vorteile. So kénnen In-
fluencer in die Content-Produktion eingebunden werden, sodass insbesondere relevan-
te Marketingereignisse wie Produkteinfihrungen, Messen, Events oder ahnliches lang-
fristig mit Influencer-Aktionen begleitet werden kénnen. (Vgl. Firsching / Bersch 2017:
30)

Zudem ist eine langfristige Zusammenarbeit auch in Bezug auf die Wirtschaftlichkeit
interessant. Influencer-Relations sollten im Unternehmen angesiedelt sein, um zu ver-
meiden, dass mehrere Dienstleister zwischen dem Influencer und dem Unternehmen
stehen. Da viele Influencer durch eine Kiinstleragentur vertreten werden und auch die
Unternehmen eine Marketing-Agentur flr diesen Bereich engagiert haben, werden die

Kosten unnétig in die Hohe getrieben (vgl. Firsching / Bersch 2017: 30).

Ein weiterer wichtiger Aspekt liegt in einer strategischen Ausrichtung des Influencer-
Marketings, um das Potenzial der Kommunikation Uber Influencer in der Tiefe aus-

schopfen zu kénnen (vgl. Firsching / Bersch 2017: 30).
4.12 Anonymitat

Einen weiteren Vorteil hinsichtlich der Aktivitat und der Interaktion der Nutzer bietet die
Anonymitat des Webs. Insbesondere Meinungssuchende scheinen aufgrund der Ano-
nymitat, die das Web ihnen bietet, aktiver im Web aufzutreten als im realen Marktge-
schehen. Insbesondere Individuen, die keine entsprechenden persénlichen Quellen
besitzen oder nicht den Mut haben nach Informationen zu fragen, sind im Web hin-
sichtlich der Informationssuche und der Meinungsbildung aktiver als offline. (Vgl.
Dressler / Telle: 158f.) So kénnen im Web durch Influencer ebenfalls Individuen er-
reicht werden, die aufgrund verschiedener Beweggriinde offline nicht erreicht werden

kénnen, sodass sich die Reichweite flir Unternehmen mdglicherweise erhdht.
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4.13 Identifikationspotenzial

Im Vergleich zu anderen Medienpersonen besitzen Influencer ein enormes Identifikati-
onspotenzial. Zum einen bieten sie als Rollenvorbild einen sozialen Aufwarts-
Vergleich, zum anderen gleichzeitig durch psychografische und soziodemografische
Ahnlichkeiten einen horizontalen Vergleich (vgl. Kohn 2016: 60). Dieser wird insbeson-
dere durch die bereits in Kapitel 2.4 erlauterten Funktionen sozialer Medien ermaglicht,
da so jedem Nutzer sozialer Medien die Mdéglichkeit gegeben wird, beeinflussend auf

andere Nutzer zu wirken.

Zudem werden Influencer auch als ,Kontaktsportler® (Schilling 2017) bezeichnet. Mit
Kontaktsport sind zum einen das gegenseitige Wirken und zum anderen die Interaktion
zweier Seiten miteinander gemeint. Aus der Sicht der Kommunikation ist das Fuhren
eines Dialoges gemeint. Influencer stehen im stetigen Dialog mit ihren Followern.
Dadurch entsteht eine persdnliche Nahe, die starkend auf die Identifikation der Com-

munity mit dem Influencer wirkt. (Vgl. Schilling 2017)

Die Kombination aus dem gleichzeitigen vertikalen sowie horizontalen Vergleich und
somit die Vorbildfunktion auf Augenhéhe und der persénlichen Nahe schafft das Identi-
fikationspotenzial flr die Follower. Je gréRRer die Identifikation ist, desto enger ist die
Beziehung und umso gréRer das Beeinflussungspotenzial, das wiederum einen grofden

Profit fir Unternehmen innerhalb einer Kooperation mit einem Influencer darstellt.

5 Risiken des Influencer-Marketings

5.1 Auswahl des geeigneten Influencers

Einer der wichtigsten Aspekte und gleichzeitig einer der gréfiten Risikofaktoren ist die
Auswahl des richtigen Influencers, da diese maligebend den Erfolg einer Influencer-
Marketing-Kampagne bestimmt. Wichtige Auswabhlkriterien sind hier nach Kamps und
Schetter (vgl. 2018: 144) die eigene Zielgruppe im Vergleich zu dem Influencer und
seiner Zielgruppe, die inhaltliche Ausrichtung, die verwendete Bildsprache und Bildqua-
litdt sowie der Aktivierungsgrad und der Interaktionsgrad innerhalb der eigenen Ziel-
gruppe. Sie weisen insbesondere darauf hin, dass die in Kapitel 4.1 erlauterte Reich-
weite allein kein entscheidendes Kriterium sein sollte, da stets zu beachten ist, dass
die Reichweiten und Interaktionen gekauft und somit gefalscht sein kénnen. (Vgl.
Kamps / Schetter 2018: 144) Auch Nirschl und Steinberg (vgl. 2018: 16) geben dies zu

bedenken, da sich ihrer Meinung nach Influencer nicht blof3 durch Zahlen vergleichen
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lassen. Denn je nach Kommunikationszweck kénnen sie fir jedes Unternehmen und
fur jedes Produkt aulerst unterschiedlich sein. Demnach ist es laut Nirschl und Stein-
berg (vgl. 2018: 16) nicht zielfUhrend sich bei der Suche nach einem geeigneten In-
fluencer strikt an die Vorgabe bestimmter Mindestwerte zu halten, da sich der Erfolg
eines Influencers nicht nur in quantitativen, sondern auch in qualitativen Kennzahlen
widerspiegelt. Zu diesen qualitativen Kennzahlen zahlen fiir sie die Expertise des In-
fluencers, um mithilfe seines fachlichen Urteilsvermbgens ein Produkt oder eine
Dienstleistung zu vermarkten, die Uberzeugungskraft, das Engagement in Verbindung
mit der notwendigen Neutralitdt, um mit einem glaubwirdigen Interesse eine Werbe-
botschaft zu vermarkten sowie die Finanzierbarkeit. (Vgl. Nirschl / Steinberg 2018: 16)
Auch Firsching und Bersch (2017: 13) stimmen dieser Argumentation zu, denn auch fiir
sie ist die Reichweite ,nur die halbe Miete“. Sie gehen sogar noch einen Schritt weiter
und sagen, dass wenn die Wirkung von Influencer-Marketing nur auf die erzielbare
Reichweite beschrankt wird, bleiben die wichtigsten Potenziale unbeachtet. Maligeb-
lich sind in diesem Zusammenhang die Branche und die Zielgruppe. Schlussendlich
geht es schlieldlich um den Einfluss und die Bindung der Influencer zu den Followern,

Fans und Lesern in einem Themengebiet. (Vgl. Firsching / Bersch 2017: 6)

Die Auswahl des geeigneten Influencers sollte somit nicht ausschlieldlich auf der quan-
titativen Kennzahl der Reichweite in der relevanten Zielgruppe basieren, sondern sollte
sich zusatzlich, ausgehend von der eigenen Zielgruppe, auf qualitative Kennzahlen wie
die Zielgruppen des Influencers, die inhaltliche Ausrichtung, die Bildsprache und die

Bildqualitat, die Aktivitat sowie die Interaktionen in den relevanten Zielgruppen stiitzen.
5.2 Konfliktpotenzial innerhalb der Beziehungsverhaltnisse

In einem Interview nannte Melina Konzek von Kalilopii.de (vgl. Kamps / Schettter 2018:
151) als eines der grofiten Risiken des Influencer-Marketings das Beziehungsgeflecht
zwischen den Unternehmen, den Influencern sowie den Konsumenten, da sich ihrer
Meinung nach innerhalb bestimmter Konstellationen ein grol3es Konfliktpotenzial ergibt.
Das erste Konfliktpotenzial ergibt sich zwischen den Unternehmen und den In-
fluencern. So ist der Einsatz von Influencern fir Unternehmen mit einer konkreten Vor-
stellung verkniipft, welche Erfolge durch die eingesetzte Influencer-Kampagne erzielt
werden sollen. Da die Einschatzung des Erfolges einer Kooperation jedoch nur schwer
abzuwagen ist, kdnnen von Seiten der Influencer keine festen Versprechen zu Kilicks,
Impressionen, Absatzeinheiten und dem Verlauf der Kampagne gemacht werden. Er-
warten Unternehmen somit einen bestimmten Mindestumsatz flr eine vereinbarte Ga-

ge, so schreckt dieses nicht nur ab, sondern ist auch kaum realisierbar. In diesem Zu-
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sammenhang miassen Unternehmen vor allem verinnerlichen, dass das Influencer-
Marketing in erster Linie eine Brand-Building-MalRnahme ist und erst sekundar auf-
grund von Absatzzielen eingesetzt werden sollte. Auch im umgekehrten Fall birgt sich
Konfliktpotenzial. Dieses begriindet sich vordergriindig in unverhaltnismaligen Gagen-
vorstellungen. Das Problem liegt darin, dass es innerhalb dieser neuen Marketingdis-
ziplin noch keine anerkannten gerechtfertigten Gagen gibt. Zudem ist das Influencer-
Marketing sehr vielseitig und die Influencer unterscheiden sich sehr stark in Art, Um-
fang, Haufigkeit sowie insbesondere in der Qualitdt des Contents und der Loyalitat ge-
genuber der Community. Somit missen all diese Faktoren mit in die Gagenvorstellun-
gen einflieBen und von Seiten der Unternehmen jedes Mal auf ein Neues abgewogen
werden. Unternehmen sollten sich daher vor einer festen Zusage zu einer Kooperation
mindestens zwei weitere Angebote einholen, um eine Vergleichbarkeit herzustellen.
Aber auch in der Beziehung zwischen den Konsumenten und den Influencern existiert
ein gewisses Konfliktpotenzial. Die Bewerbung von Produkten oder von Dienstleistun-
gen sowie eine anderweitige Kenntlichmachung von Kooperationen fiihren oft zu Kritik
auf Seiten der Konsumenten. Anschuldigungen wie, dass Kanale nur noch aus Koope-
rationen und aus gekauften Meinungen bestehen, sind keine Seltenheit. Schlielilich
handelt es sich bei den Influencern aus der Sicht der Konsumenten um Privatperso-
nen, die Uber ihre personlichen Erfahrungen sprechen. Daher ist es in diesem Zusam-
menhang besonders wichtig flir Unternehmen bei der Auswahl von Influencern auf das
ausgewogene Verhaltnis zwischen unabhangigem Content und gesponserten Postings
zu achten. (Vgl. Kamps / Schetter 2018: 151)

Aufgrund des Konfliktpotenzials und insbesondere dessen Vermeidung sollten Unter-
nehmen daher stets die Zielsetzung des Influencer-Marketings als primare Brand-
Building-Malinahme im Auge halten, die Gagenvorstellungen der Influencer abwagen
und vergleichen sowie insbesondere die Ausgewogenheit des Contents eines In-
fluencers beachten. In diesem Zusammenhang ist der bereits zuvor in Kapitel 5.1 be-

schriebene Aspekt der Auswahl des richtigen Influencers von Bedeutung.

5.3 Kontrollverlust

Durch den Einsatz von Influencer-Marketing miissen Unternehmen auch mit der Ge-
fahr des Kontrollverlustes rechnen (vgl. Nirschl / Steinberg 2018: 38). Denn grundsatz-
lich gilt im Web sowie im Social Web, dass ein einmal verdffentlichter Beitrag unwider-
ruflich ist. Im speziellen Fall des Influencer-Marketings erhdht sich durch die hohe
Reichweite und die hohe Anerkennung die Anzahl der potenziellen Rezipienten. Dies

impliziert ebenfalls, dass die Konsequenzen einer misslungenen Kooperation mit ei-
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nem Influencer fir ein Unternehmen mit weitreichenden Folgen wie einem Imagescha-
den oder einem Reputationsverlust verbunden sein kénnen. Denn der produzierte Con-
tent kann zum einen nicht die gewlinschte Wirkung entfalten oder zum anderen im
schlimmsten Fall negative Auswirkungen fir ein Unternehmen verursachen. Aus die-
sem Grund ist die in Kapitel 5.1 beschriebene Auswahl des geeigneten und somit zur
Marke passenden Influencers von immenser Bedeutung. Daher sollten Unternehmen
einen grofRen zeitlichen Aufwand flr den umfangreichen und individuell auf die Kam-
pagne angepassten Auswahlprozess sowie eine zeitintensive Betreuung fur die darauf-
folgende Zusammenarbeit mit den Influencern einplanen, um die Gefahr eines Kon-
trollverlustes mit den soeben genannten Folgen abzuwenden. (Vgl. Nirschl / Steinberg
2018: 38)

Firsching und Bersch (vgl. 2007: 7) beziehen die Gefahr des Kontrollverlustes zusatz-
lich noch auf einen anderen Aspekt. Denn dadurch, dass die innerhalb einer Koopera-
tion erstellten Inhalte von den Influencern selbst aufbereitet und verbreitet werden, ent-
steht hier fir die Unternehmen ein partieller Kontrollverlust. Dies ist fir viele Unter-
nehmen ein schwieriger Schritt, da die Kontrolle tber die Produktion der Werbemittel
und die Schaltung der Werbung bei den in der Vergangenheit angewandten Werbe-
malnahmen stets fest in den Handen der Marketingentscheider lag. Doch diese
Schwelle muss seitens der Unternehmen Uberwunden werden. Denn die Kontrolle Uber
die von den Influencern aufbereiteten und verbreiteten Inhalten oder gar die Verbrei-
tung von vorgefertigtem Material durch die Influencer flhrt in dieser Marketingdisziplin
nicht zum Erfolg. So mussen Unternehmen den Influencern Freiraum geben und es
ihnen Uberlassen, die Werbebotschaft so aufzubereiten und zu verbreiten, sodass er in
seiner typischen und charakteristischen Art und Weise mit seiner Zielgruppe kommuni-

zieren kann. (Vgl. Firsching / Bersch 2017:7)

Troll (vgl. 2017) fasst dies nochmal zusammen und erlautert, dass beim Influencer-
Marketing vermeintlich die Abgabe der Kontrolle (ber die Produktion und Gestaltung
der Inhalte als Risiko angesehen werden kann, da das Unternehmen so keinen direk-
ten Einfluss nehmen kann. Doch wenn die Zusammenarbeit zwischen einem Unter-
nehmen und einem Influencer stimmt, sollte dies aus Trolls Sicht kein Problem darstel-
len. Denn ein Influencer kann nur mit seiner eigenen Kreativitdt und seinen eigenen
Ideen gegenuber seinen Fans und somit potenziellen Konsumenten glaubwurdig und

Uberzeugend wirken. (Vgl. Troll 2017)
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5.4 Kosten

Im Zuge des Aufwartstrends des Influencer-Marketings sind die Kosten fir den Einsatz
von Influencern enorm gestiegen (vgl. Troll 2017). Insbesondere die Top-Influencer
kénnen sich die Angebote und somit ihre Preise nahezu aussuchen. Durch die Zwi-
schenschaltung von Vermittlungsagenturen steigen die Kosten zusatzlich. So geben in
einer Studie von Launchmetrics aus dem Jahr 2017 62 Prozent der befragten Marke-
tingentscheider an, dass das Budget fir Influencer-Marketing-Kampagnen in der nahen
Zukunft steigen wird (vgl. Launchmetrics 2017). Die Influencer-Preise sind weitestge-
hend intransparent, sodass keine genaue Aussage Uber Preise getroffen werden kann.
Doch im Web kursieren ungefahre Zahlen zu einem Preis pro Post. So sollen Top-
Influencer Uber Instagram mit Gber einer Million Follower, die durch eine Agentur ver-
mittelt werden, zwischen 15.000 US-Dollar und 20.000 US-Dollar pro Beitrag bekom-
men. Influencer Uber Instagram, die durch eine Agentur vermittelt werden, erhalten pro
100.000 Follower rund 1.000 US-Dollar pro Beitrag. Bei Micro-Influencern Uber Insta-
gram mit rund 50.000 Followern liegen die Preise bei rund 250 US-Dollar pro Beitrag.
(Vgl. Kremp 2017) Aus diesem Grund sollten die Influencer sorgfaltig ausgewahlt und

effektiv eingesetzt werden, um das Marketingbudget zielbringend einzusetzen.

5.5 Rechtliche Aspekte

Ein weiteres Risiko flir Unternehmen innerhalb einer Kooperation liegt in der Beach-
tung der rechtlichen Aspekte durch die Influencer. So wurde beispielsweise Rossmann
vom Oberlandesgericht in Celle verwarnt, da ein Instagram-Influencer einen von der
Drogeriekette gesponserten Beitrag lediglich mit dem Hashtag ,ad“ an zweiter Stelle
als Werbekooperation gekennzeichnet und somit das Posting nicht prominent genug
als Werbung offengelegt hat (vgl. Leitherer 2017b). Generell haufen sich die Be-
schwerden von Verbanden gegenuber Influencern und ihren Auftraggebern. Auf der
Grundlage vieler solcher Falle empfiehlt der Bundesverband Digitale Wirtschaft e.V.
daher in einem verdffentlichten Whitepaper gesponserten Content eindeutig zu kenn-
zeichnen (vgl. Borchers 2017). Denn bei Schleichwerbung handelt es sich nicht nur um
die Intransparenz einer Werbekooperation, sondern in erster Linie um einen Verstol3
gegen das Gesetz des unlauteren Wettbewerbes und gegen die Regeln des Rund-
funkstaatsvertrages. Der Bundesgerichtshof (BGH) definiert unter Werbung alle Maf3-
nahmen eines Unternehmens, die darauf abzielen, Produkte, Dienstleistungen oder
Image-Inhalte zu vermarkten. Dabei ist es unerheblich, ob die WerbemalRnahme kom-

merziell oder nicht-kommerziell ist. Laut BGH ist eine Kennzeichnung Pflicht und Hash-
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tags wie ,sponsored” oder ,ad“ reichen nicht aus. (Vgl. Leitherer 2017b) Erganzend
dazu erklart Nitsch (2017: 49) die Rechtslage wie folgt: ,Werbung muss als solche
leicht erkennbar sein und vom redaktionellen Inhalt unterscheidbar sein. In der Wer-
bung dlrfen dartber hinaus auch keine Techniken der unterschwelligen Beeinflussung
eingesetzt werden.“ Dennoch werden die Kennzeichnungspflichten auf Seiten der In-
fluencer oftmals ignoriert. Doch von der Missachtung rechtlicher Aspekte ist nicht nur
der Influencer betroffen, denn die Unternehmen haften ebenso mit. (Vgl. Leitherer
2017b) Aber auch aus Marketingsicht ist es wichtig die Kennzeichnungspflichten zu
beachten. Denn nach Firsching und Bersch (vgl. 2017: 29) flhrt nicht die Werbetatig-
keit, sondern die Verschleierung der bezahlten Kooperationen zu einer Untergrabung
der Glaubwurdigkeit und zur nachhaltigen Beschadigung des Images des Influencers.
Den Fans innerhalb der Community eines Influencers ist es durchaus bewusst, dass
sie sich zunehmend durch ihre Aktivitdten in sozialen Netzwerken finanzieren. Die ge-
fuhlte Nahe und die Begeisterung fiir die Influencer sind so grol3, dass weder eine ne-
gative Stimmung noch Neid aufkommt, wenn es um bezahlte Werbebotschaften geht.
Zudem kann selbst gewahlte Nahe jederzeit von Seiten der Follower beendet werden.
(Vgl. Firsching / Bersch 29) Aulierdem ist insbesondere auf Instagram die Akzeptanz
von Werbung hoch. Oft bewegen sich die Nutzer dort mit der Erwartungshaltung, Pro-
duktempfehlungen zu erhalten und Kontakte mit Marken zu knipfen. (Vgl. Leitherer
2017b)

5.6 Glaubwurdigkeit und Authentizitat

Wie bereits zuvor in dieser Bachelorthesis behandelt, basiert das Influencer-Marketing
auf dem Prinzip des Vertrauens der Follower und der damit verbundenen Glaubwdir-
digkeit und Authentizitat der Influencer. Das Influencer-Marketing genief3t aktuell grofl3e
Beliebtheit und wird zunehmend in den Marketing-Mix von Unternehmen integriert.
Dieser Trend bietet fir Influencer gute Verdienstmaoglichkeiten und fir Unternehmen
grofRe Reichweiten. So geben in einer Studie von Launchmetrics aus dem Jahr 2017
42 Prozent der befragten Marketingentscheider an, dass Influencer primar monetare
Beweggrinde fir die Auswahl von Kooperationen besitzen (vgl. Launchmetrics 2017).
Doch die scheinbaren Vorteile auf beiden Seiten besitzen das Risiko des Authentizi-
tatsverlustes. Wie bereits in Kapitel 5.1 bei der Auswahl des geeigneten Influencers
sowie in Kapitel 5.2 bei den mdéglichen Konfliktpotenzialen zwischen Influencern und
Konsumenten erwahnt, begegnen Follower Gberdurchschnittlich haufig Werbepostings

oder nicht deutlich gekennzeichneten Produktplatzierungen aufierst kritisch (vgl. Leit-
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herer 2017a). Ceyp und Kurbjeweit (2017: 196) beschreiben das Problem im Falle von
YouTube wie folgt:

,Im Gegensatz zu klassischen Werbespots in definierten Werbefenstern erwarten die Zu-
schauer keine Werbung, sondern die vertrauten Inhalte ihres YouTube-Influencer. Mit ent-
sprechend kreativen Wegen muss dieser in seiner anspruchsvollen Regelmafigkeit vom
Mehrwert der beworbenen Produkte Uberzeugen und dabei sicherstellen, weder seine
Glaubwirdigkeit noch das Vertrauen seiner Zuschauer und damit ihre Aufmerksamkeit zu
verlieren.”

Insbesondere wenn Influencer mit einer Vielzahl von Unternehmen kooperieren, neh-
men die kommerziellen Inhalte stark zu. Dies wird von den Followen stark kritisiert und
farbt auch negativ auf die Marke und das Unternehmen des beworbenen Produktes ab.
(Vgl. Leitherer 2017a)

Ein weiterer Aspekt liegt darin, dass es immer noch mit einem geringen Aufwand maog-
lich ist Follower, Likes und Kommentare mit der Hilfe von automatisierten Bots zu ge-
nerien oder mit einem geringen Betrag kauflich zu erwerben. Der gleiche Effekt wird
durch einen Verbund aus Influencern bzw. angehenden Influencern erzielt, die sich
gegenseitig folgen sowie ihre Beitrage liken und kommentieren, sobald diese veroffent-
lich wurden. Mit einem wahren Interesse an den verdffentlichten Beitrdgen oder einem
Einfluss auf die Kaufentscheidungen der Follower und somit mit dem Kern des In-
fluencer-Marketings hat dies nichts gemein und ist daher fiur Unternehmen wertlos.
Diese Art von Manipulation durch gefalschte Follower- und Interaktionszahlen ist ein
Problem fir die gesamte Branche, da sie zu einem Verlust der Glaubwurdigkeit fihrt,
die ursprunglich mit Hilfe der Influencer vermittelt werden sollte. (Vgl. Kriger 2017) Es

zerstort sich somit selbst.
6 Schlussbetrachtung und Zusammenfassung

Abschlielend erfolgt nun ein Resimee der auf theoretischer Basis getroffenen Aussa-
gen. Im Zuge dessen wird die zu Beginn dieser Bachelorthesis formulierte Forschungs-
frage ,Welche Chancen und Risiken ergeben sich bei der Nutzung des Influencer-
Marketing als Marketinginstrument flr Unternehmen? final beantwortet. Darauf auf-
bauend wird ein Ausblick flr weitergehende Analysen und Forschungsaspekte gege-

ben.

Das Influencer-Marketing besitzt eine lange Tradition. Denn seit Menschengedenken
existieren Personen, die andere Personen durch ihr Verhalten beeinflussen. So fand
der Begriff des Meinungsfihrers bereits 1944 erstmalig in den Ausfihrungen zu der

Studie ,The People’s Choice: How the Voter Makes up his Mind in a Presidential Cam-
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paign“ von Lazarsfeld, Berelson und Gaudet Erwdhnung. Entgegengesetzt der ur-
sprunglichen Vorstellungen und somit eher zufallig entdeckten sie, dass weniger durch
die Massenmedien, sondern eher durch die interpersonelle Kommunikation Entschei-
dungen beeinflusst werden kénnen und somit auch Individuen eine beeinflussende
Wirkung auf die Entscheidungen anderer Individuen haben kénnen. Personen, die sich
um ein Gebiet oder eine o6ffentliche Frage besonders intensiv kimmern und sich am
meisten dariber auern, nannten sie Meinungsflihrer. Basierend auf diesen Erkennt-
nissen stellten sie die sogenannte Hypothese des ,Two-Step-Flow of Communication®
auf. Aufgrund von diversen Kritikpunkten in konzeptioneller sowie in methodischer Hin-
sicht wurde die Hypothese durch zahlreiche weitere Studien modifiziert, die das Aus-
mal} und die Richtung des persénlichen Einflusses, die Beziehung der Meinungsflhrer

zu den Massenmedien sowie die Merkmale der Meinungsflihrer untersuchten.

Der Begriff des Influencers fand 1984 im Werk ,Influence: Science and practise” von
Cialdini erstmalig Erwahnung. Basierend auf seiner Grundannahme, dass Menschen
relativ leicht beeinflussbar und ihre Handlungen zu einem gewissen Grad steuerbar
sind, stellt er fest, dass sich Personen bei ihren Entscheidungen auf den Rat von In-
fluencern verlassen. Dies erklart er mit den sechs Schllsselprinzipien des Einflusses,
bei denen es sich um Autoritat, Sympathie, Reziprozitat, Konsistenz, soziale Bewahrt-

heit und Knappheit handelt.

Heute versteht man unter einem Influencer primar Personen, die Uber soziale Medien
Einfluss ausiiben kénnen, sodass sie als die ,Meinungsfihrer der Jetztzeit* betrachtet
werden kénnen. Durch die Etablierung, die Weiterentwicklung und die Verbreitung des
Webs sowie insbesondere der sozialen Netzwerke mit ihren charakteristischen Funkti-
onen und Mechanismen ist eine neue Form des kommunikativen Austausches und der
sozialen Interaktion mdglich. Soziale Medien ermoéglichen durch ihre einfache Bedien-
barkeit, dass jedes Individuum die Moglichkeit besitzt sozialen Netzwerken beizutreten
sowie anschliefend als Nutzer individuell an 6ffentlichen bzw. teil6ffentlichen Diskur-
sen sowie sozialen Mechanismen teilzunehmen. Die einfache Bedienbarkeit implemen-
tiert dartber hinaus die einfache Erstellung von nutzergenerierten Inhalten in den un-
terschiedlichsten Darstellungsformen. Dies flhrt zu den rasant steigenden Nutzungs-
zahlen, die wiederum fir eine enorme Reichweite sorgen kénnen. Insbesondere die
unterschiedlichen Feedbackmaoglichkeiten durch das Annotieren und das Kommentie-
ren von Beitrdgen ermoglichen dialogische und konversationale Kommunikationssitua-
tionen, die zusatzlich durch das Weiterleiten mit dem Teilen und der Empfehlung von
Inhalten erganzt wird. Auch die Vernetzung der Nutzer tragt zur Kommunikation und
Interaktion miteinander bei. All diese Funktionen stellen die Grundlage des Influencer-

Marketings in sozialen Netzwerken dar, sodass diese auch als Katalysator verstanden
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werden kénnen. So sind aus sozialen Medien reichweitenstarke und einflussreiche
Influencer herangewachsen, die als Experten auf bestimmten Themengebieten gefragt
sind, und einen groRRen Einfluss auf die Wahrnehmung eines Produktes, einer Dienst-
leistung und einer Marke, auf die Reputation eines Unternehmens sowie schlussend-
lich auf den Kaufentscheidungsprozess seiner Rezipienten nehmen. Unternehmen
kénnen von dieser auf Vertrauen, Glaubwurdigkeit und Authentizitat basierenden Be-
ziehung zwischen einem Influencer und einem Follower profitieren, indem sie innerhalb
von Kooperationen Influencer als Absender ihrer Werbebotschaften einsetzen. Dabei
ist der Einsatz des Influencer-Marketings fir samtliche Branchen und Einsatzgebiete

interessant.

Die Ziele, die mit einer Influencer-Kampagne erreicht werden sollen, sollten jedoch
stets in enger Verbindung mit den allgemeinen Zielen der Unternehmenskommunikati-
on stehen und individuell an das Unternehmen angepasst werden. Dabei ist zu beach-
ten, dass die Ziele nach der SMART-Regel spezifisch, messbar, akzeptiert, realistisch

und terminiert formuliert sein sollten.

Aufgrund der erfolgversprechenden Aussichten gilt das Influencer-Marketing daher
heute als einer der prasentesten Trends der digitalen Werbewirtschaft und wird zu-
nehmend in den Marketing-Mix von Unternehmen integriert. Primar ist es im Bereich
der Kommunikationspolitik anzusiedeln. Doch durch seine charakteristischen Merkmale

implementiert es zusatzliche Synergieeffekte im Bereich der Produkt- und Preispolitik.

Denn im Vergleich zum klassischen Marketing bietet das Influencer-Marketing einen
direkten und offentlich einsehbaren Rickkanal, der durch Kommunikation und Interak-
tion gepragt ist. Der wohl pragnanteste und entscheidendste Unterschied liegt jedoch
in den Absendern der Werbebotschaften, die nicht wie im klassischen Marketing die
Unternehmen sind, sondern Influencer, die von ihren Followern als Privatpersonen

angesehen werden.

Das Influencer-Marketing bietet viele Chancen, aber auch Risiken, die es im Folgenden

abzuwagen gilt.

Beginnend mit dem Aufzeigen der Chancen kann mit dem Influencer-Marketing durch
die hohe Reichweite der Influencer eine Werbebotschaft multipliziert und dadurch die
relevante Zielgruppe und somit potenzielle Kunden erreicht werden. Durch ihren Exper-
tenstatus in einem bestimmten Themengebiet genielen Influencer einen hohen Be-
kanntheitsgrad und daher auch eine groRe Reichweite. So kommt es bei der Verbrei-
tung ihrer Werbebotschaften Uber soziale Medien oft zu viralen Effekten. Der Profit
durch die hohe Reichweite und insbesondere durch das Auftreten viraler Effekte kann

eines der wichtigsten Ziele der Unternehmenskommunikation, die Markenbekanntheit,
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erreichen. Dies kann oft sowohl zielgruppenintern, als auch zielgruppentbergreifend
erreicht werden. Dadurch, dass die Werbebotschaft nicht von den Unternehmen, son-
dern von den Influencern verbreitet wird, wird die Authentizitat der Werbebotschaft ge-
wahrt, da die Rezipienten die Follower als Privatpersonen ansehen. Durch diese Aus-
lagerung der kreativen Gestaltung und Kommunikation von Werbebotschaften wird
eine zielgruppengerechte und unaufdringliche Ansprache gewahrleistet. So kdnnen
Unternehmen ihre Zielgruppe durch die Auswahl eines geeigneten Influencers effekti-
ver ansprechen und Streuverluste minimieren oder gar verhindern. Hervorzuheben ist
die besondere Beziehung, die Influencer zu ihrer Community pflegen. Diese Beziehung
beruht auf einem engen Vertrauensverhaltnis, das sich in einem Ubergeordneten Ori-
entierungsmotiv und somit in der Einsparung von Transaktionskosten, der Erleichte-
rung des eigenen Lebens, der Reduzierung von Komplexitaten und dem Widerfahren
von positiven Emotionen grindet. Diese Beziehung kann sogar so beschaffen sein,
dass sie einer engen, freundschaftlichen oder amourésen Beziehung gleicht, die durch
eine lllusion eines kommunikativen Austausches zwischen einem Follower und einem
Influencer gepragt ist. Indem Unternehmen ihre Werbebotschaften tber Influencer an
die relevante Zielgruppe senden, profitieren sie von dieser Beziehung. Dies erméglicht
ein groRRes Beeinflussungspotenzial. Die Beeinflussung kann in vielen Einsatzgebieten
und zu allen Zeitpunkten des Kaufentscheidungsprozesses angewandt werden. Zudem
kénnen die potenziellen Kunden besser erreicht werden, da die zunehmende Installati-
on von Ad-Blockern Unternehmen die Kontaktaufnahme erschwert. AbschlieRend sollte
auf eine langfristige Kooperation gesetzt werden, um das volle Potenzial des In-
fluencer-Marketings auszuschépfen. Durch das richtige Anwenden des Influencer-

Marketings kdnnen Unternehmen somit von vielen Vorteilen profitieren.

Jedoch bestehen neben den Chancen auch Risiken, die bei der Anwendung des In-
fluencer-Marketings zu beachten sind. So miissen Unternehmen bei einer Kooperation
mit Influencern mit einem gewissen Kontrollverlust rechnen, da ein einmal im Web ver-
Offentlichter Beitrag unwiderruflich ist. In Anbetracht der hohen Reichweite und Be-
kanntheit kénnen die Konsequenzen einer misslungenen Zusammenarbeit weitrei-
chend sein und zu einem Imageschaden oder einem Reputationsverlust fihren. Dar-
Uber hinaus wird der gesamte kreative Prozess von der Erstellung bis zur Kommunika-
tion an die Influencer abgetreten. Dies ist jedoch von Néten, da sonst die Authentizitat
verloren geht. Von besonderer Relevanz ist, dass der Influencer zu dem Unternehmen
und der Marke passt, damit die eben angesprochenen potenziellen negativen Folgen
nicht in Kraft treten und die gewlnschte Wirkung entfaltet wird. Daher sollte der In-
fluencer in einem umfangreichen Auswahlprozess individuell auf die Kampagne abge-

stimmt gewahlt werden, um negative Faktoren abzuwenden. Unternehmen muss es
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bewusst sein, dass eine Zusammenarbeit mit Influencern ein grof3er zeitlicher Aufwand
sowie eine zeitintensive Betreuung bendtigt. Dies ist insbesondere wichtig, da es sonst
innerhalb der Beziehungskonstellationen zu Interessenskonflikten kommen kann. Ein
besonderes Augenmerk sollte daraufgelegt werden, dass eine korrekte Kennzeichnung
werblicher Beitrage erfolgt, um rechtliche Konsequenzen bei einer Nicht-

Kennzeichnung zu umgehen.

Fur Unternehmen, die sich mit dem Einsatz des Influencer-Marketings als Marke-
tinginstrument zur Erreichung ihrer Unternehmensziele beschaftigen, gilt es, eine Rei-
he von Entscheidungen zu treffen. Zunachst sollten sie sich die Frage stellen, ob sich
dieses Instrument Uberhaupt flir das Unternehmen eignet und ob es zu seinen Leistun-
gen passt. Diese Fragen lassen sich auf der Basis der zu erreichenden Zielgruppe mit
Hilfe einer detaillierten Zielgruppenanalyse beantworten. Handelt es sich beispielswei-
se um eine Zielgruppe, die digital nicht erreichbar ist, so ist eine Influencer-Kampagne
definitiv nicht geeignet. Ist die Zielgruppe digital erreichbar, so sollte sich das Unter-
nehmen die Frage stellen, ob bereits Erfahrungen im Online-Marketing zu den Kompe-
tenzen gehdren. Ist dies der Fall so kann eine Influencer-Marketing-Kampagne intern
durchgefliihrt werden. Andernfalls sollte diese extern an eine Agentur vergeben wer-
den. Im Anschluss missen die richtigen und somit zielgruppenrelevanten Kanale und
insbesondere der geeignete Influencer ausgewahlt werden. Dieser Faktor ist von be-
sonderer Bedeutung, um das Erfolgspotenzial des Influencer-Marketings auszuschop-
fen und keine negativen Auswirkungen hervorzurufen. Die Kampagne muss zu der
Zielgruppe passen, ebenso wie der Influencer zum Unternehmen und zur Marke pas-
sen muss. Darlber hinaus ist zu beachten, dass das Unternehmen das Influencer-

Marketing langfristig integrieren sollte, um das volle Potenzial auszuschopfen.

Es gibt kein allgemeinglltiges Erfolgsrezept. Der Erfolg einer Influencer-Kampagne ist
stets abhangig von der Zielgruppe, den Erfahrungen innerhalb des Unternehmens, der
Auswahl der Kanale, der Auswahl des geeigneten Influencers und der gesetzten Ziele.
Diese Faktoren missen stets von Unternehmen zu Unternehmen individuell abgewo-

gen werden.

Doch da es sich um einen der prasentesten Trends der digitalen Werbewirtschaft han-
delt, investierten Unternehmen bereits in der Vergangenheit in Influencer-Kampagnen
oder streben zukulnftig eine Kooperation mit Influencern an. Doch ob sich das In-
fluencer-Marketing langfristig in den Marketing-Mix der Unternehmen integrieren wird,
ist fraglich, da zunehmend an der Authentizitdt und der Glaubwdirdigkeit der Influencer
gezweifelt wird. Diese Zweifel fuBen auf verschiedenen Grinden. Es ist fraglich wie
authentisch und glaubwirdig ein Influencer von seiner Community betrachtet wird,

wenn er innerhalb von sehr kurzen Zeitabstanden fiir branchengleiche Unternehmen
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und Marken mit gleichen Produkten und Dienstleistungen wirbt oder nahezu jeder Bei-
trag von einem anderen Unternehmen gesponsert wird. In diesem Zusammenhang ist
es auffallig, dass sich die Beitrage stark gleichen und sich daher auch die Unterneh-
men die Frage stellen sollten, welcher Mehrwert sich daraus Uberhaupt noch ergibt.
Denn es ist kritisch zu betrachten, ob sich so das Image oder die Kaufentscheidungen
der Follower positiv beeinflussen lassen oder viel mehr ob die Rezipienten diese Art
von Dauerwerbesendungen Uberhaupt noch wahrnehmen. In diesem Zusammenhang
ist es auch aulerst kritisch zu beurteilen, dass die Werbung oftmals aktiv verschleiert
wird. Ein grundlegendes Problem fir den Misserfolg von Influencer-Kampagnen ist die
Tatsache, dass viele Influencer immer noch allein auf der Basis von quantitativen
Merkmalen ausgewahlt werden. Die Reichweite und die Interaktionsraten allein sind
kein Garant fir den Erfolg einer Kooperation. Die Anzahl der Follower eines Influencers
besitzt eine nebengeordnete Bedeutung. Von lbergeordneter Relevanz ist es, dass die
Werte, flir die ein Influencer innerhalb seiner Community steht, mit denen des Unter-
nehmens und der Marke Ubereinstimmen, zumal die Zahlen Uber die Reichweiten und
die Interaktionen zunehmend auf verschiedene Arten manipuliert werden. Diese Mani-
pulationen stellen ein Problem fiir die gesamte Branche dar und betreffen somit gleich-
ermallen Unternehmen, andere Influencer sowie Follower, die bewusst getauscht wer-
den. All diese Faktoren flihren dazu, dass die Glaubwurdigkeit der Influencer und somit
der urspringliche Kern des Influencer-Marketings zerstort wird. Das Influencer-

Marketing kdnnte sich somit selbst zerstéren.

Der urspringliche Ansatz in den Zeiten von schwierig zu erlangender Aufmerksamkeit
sowie einer zunehmenden Abneigung gegen Werbung Werbebotschaften Uber In-
fluencer zu senden bietet aber immer noch Erfolgspotenzial. Doch eine richtige Aus-
wahl des Influencers, eine richtige Kommunikation mit dem Influencer, eine klare Ziel-
vorstellung der Kooperation und ein einzigartiger und qualitativ hochwertiger Content
sind die Grundvoraussetzungen, um beachtliche Erfolge mit dem Influencer-Marketing
erzielen zu kénnen. Mit richtig konzipierten langfrisfristigen Kooperationen kénnen Un-
ternehmen auch zukilnftig weiterhin von kreativem Content der Influencer profitieren.
Dennoch bendétigt das Influencer-Marketing in Zusammenarbeit mit allen beteiligten

Akteuren eine Professionalisierung sowie eine Regulierung in rechtlicher Hinsicht.

Trotz der umfassenden Ergebnisse in der Meinungsfiihrerforschung ist das Influencer-
Marketing noch wenig ergrindet, sodass in diesem Bereich noch ein groRer For-
schungsbedarf besteht. Im Kontext dieser Arbeit sind die Grinde fiur das Vertrauen
eines Followers in einen Influencer nur wenig behandelt worden. Von besonderem In-
teresse ist in diesem Zusammenhang der Aspekt, warum ein Follower einen Influencer

fir authentisch und glaubwirdig halt und sich in seinen Einstellungen und Verhaltens-
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weisen von ihm beeinflussen lasst, obwohl er weil}, dass es sich bei den Beitragen der
Influencer in den meisten Fallen um bezahlte Partnerschaften handelt. Hier bleibt ein
grofRes zu untersuchendes Forschungsfeld, in dem es gilt, dieses Phdnomen zu erkla-
ren. Auch interessant ware es, die Kosten des Influencer-Marketings transparenter und
im Vergleich zu den Kosten des klassischen Marketings darzustellen. Letztlich ist das
Influencer-Marketing ein sehr komplexes Thema, das sich mit der zunehmenden Wei-
terentwicklung des Webs und der sozialen Medien weiter verandern wird, sodass sich

immer weitere interessante Forschungsbereiche ergeben, die es zu untersuchen gilt.
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