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Zusammenfassung
Die vorliegende empirische Arbeit befasst sich mit

der Untersuchung impliziter Einstellungen im Be-
reich des Influencer Marketings. Dabei steht im Fo-
kus inwieweit die Glaubwirdigkeit von Meinungs-
machern durch Produktplatzierungen beeinflusst
wird. Ermittelt wurde dies fur die Dimensionen At-
traktivitat, Expertise und Vertrauenswurdigkeit des
Konstruktes Glaubwirdigkeit basierend auf bishe-
rigen Forschungsergebnissen. Mit Hilfe eines ,Im-
plicit Attitude Test" (IAT) mit Studierenden im Rah-
men einer Online-Befragung wurden die impliziten
Einstellungen der Probanden zu Bildern mit und
ohne Product-Placement gepriift. Die empirische
Studie wurde in einem Lehr/Forschungsprojekt der
angewandten Medienforschung im Studiengang
Markt- und Medienforschung M.A. an der TH Kdln
unter der Leitung von Prof. Dr. Amelie Duckwitz
durchgefiihrt.

Abstract

This empirical research paper deals with the inves-
tigation of implicit attitudes in the context of influ-
encer Marketing. It is focused on which the credi-
bility of opinion makers is influenced by product-
placement. This was determined for the dimen-
sions attractiveness, expertise and trustworthiness
of the construct credibility based on previous re-
search results. Using an Implicit Attitude Test (IAT)
with students in an online survey, the implicit atti-
tudes towards pictures with and without product-

placement were examined.
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1. Einleitung
Je werblicher die Botschaft, desto "unechter” wird

sle ausfallen.”

Mit dieser Arbeit soll untersucht werden, ob ver-
schiedene Darstellungsformen von Influencer-Bil-
dern Einfluss auf die unbewusste Wahrnehmung
der Glaubwirdigkeit des Influencers durch Rezipi-
enten hat.

Die sozialen Medien gehdren in der heutigen Ge-
sellschaft fest im Alltag dazu. Viele Unternehmen
folgen dem Trend Werbung mittels Influencer auf
Social Media zu schalten. Diese Zusammenarbeit
wird auch ,Blogger Relations" genannt und wurde
in den letzten Jahren fir viele Unternehmen immer
relevanter. Auch in Zukunft wird dies ein wichtiger
Teil in der Kommunikationsstrategie von Unterneh-

men bleiben.?

Fir die Analyse dieser Arbeit wird sich im weiteren
Verlauf nur auf die Social Media Plattform Insta-

gram bezogen.

1.1 Einfiihrung in die Problemstellung
Die Beurteilung eines erfolgreichen Influencers

lasst sich nicht nur iber die Reichweite messen,
sondern auch Uber die Bindung zu Follower, Fans
und Leser im jeweiligen Interessen- und Themen-
gebiet. Dabei ergeben sich Unterschiede zwischen
den Themengebieten. So generiert der Bereich
»Fashion” und ,Food” beispielsweise mehr Reich-
weite als Nischenthemen. Diese Themen werden
dann von Influencern mit mehreren 100.000 Follo-
wern behandelt. MaBstab der Influencer ist somit
immer die Branche und Zielgruppe. Dadurch erst

! Firsching und Bersch, o. J.
2 Steinke, 2015
3 Firsching und Bersch, o. J.
* Rebelo, 2017

kdnnen Unternehmen erwdgen, ob ein Influencer
fir die Markenkommunikation relevant ist oder
nicht.3

1.2 Forschungsfrage und Zielsetzung der
Arbeit
Mit dieser Arbeit soll die Forschungsfrage:

~Beeinflusst ein Influencer durch die Wahl seiner
Bildinhalte die unbewusste Glaubwiirdigkeits-
Wahrnehmung seitens der Rezipienten?"

untersucht und im Laufe der Arbeit beantwortet

werden.

Da die bisherige Forschung lediglich auf explizite
Messungen zurlickgreift, soll in dieser Studie die
unbewusste Seite der Glaubwirdigkeits-Wahrneh-
mung eines Influencers untersucht werden, also

die implizite.*

Auf dem Kanal Instagram haben besonders die ge-
posteten Bilder eines Influencers Auswirkung auf
dessen Wahrnehmung.® Hier spielen verschiedene
Bestandteile des Bildes eine Rolle. Die Bildinhalte
selbst, die Tonalitat bzw. der Look & Feel der Bil-
der, als auch die Kontinuitat in der Bilddarstellung.
All dies hat Auswirkung auf die Wahrnehmung des
Influencers durch die Rezipienten, als auch auf die
Glaubwiirdigkeits-Wirkung.®

1.3 Relevanz & aktueller Forschungstand
Konsumenten sind vermehrt kritisch gegentiber

Werbeinhalten’. Daher versuchen Unternehmen
ihre Zielgruppe auBerhalb des klassischen Marke-
tings zu erreichen. Die Kooperation mit Influencern

ist zu einem beliebten Marketinginstrument gewor-

> Episerver, o. J.
6 Pleil und Helferich, 2017; Enke & Borchers, 2018, S.190
7 Absatzwirtschaft, 2018



den, das Konsumenten durch authentische Mar-
keninhalte Uber einen Influencer zum Kauf anre-
gen soll. Doch Influencer-Marketing ist nur dann
erfolgreich, wenn der Influencer zur Marke und de-
ren Werten passt. Ist dies nicht der Fall, kann die
Glaubwirdigkeit des Unternehmens bzw. der
Marke beeintrachtigt werden. Allerdings gibt es
viele verschiedene Faktoren und Bewertungskrite-
rien, die bei der Auswahl des Influencers helfen.?

Im Bereich des Influencer Marketings lasst sich be-
obachten, dass bisher hauptsachlich mit standardi-
sierten Skalen und quantitativen Methoden ge-
forscht wurde. Auch das Konstrukt der Glaubwiir-
digkeit wird meist in dieser Form untersucht. Bis-
her wurde erforscht, liber welche Faktoren Glaub-
wirdigkeit gemessen werden kann und welchen
Einfluss diese Faktoren auf die Kaufintention eines
Konsumenten haben. Diese Abfrage wurde mit
Hilfe klassischer Fragebdgen, d.h. expliziter Mes-
sung, vorgenommen und beruhen dementspre-
chend auf gezielten, bewusst zu beantwortenden

Fragen.’

Im Ranking der beliebtesten und erfolgreichsten
sozialen Netzwerke positioniert sich Instagram di-
rekt hinter dem Netzwerk-Giganten Facebook.!°
Nichtsdestotrotz verzeichnet Instagram eine ho-
here Interaktionsrate pro Post als die Konkurrenz
Facebook und Twitter.!! Instagram ist eine mo-
bile App, mit dessen Hilfe Nutzer Fotos und Videos
mit ihrem Netzwerk (Follower) teilen kdnnen.!? In-
stagram wachst voraussichtlich immer weiter und
ist seit 2016 im Marketing-Mix vieler Unternehmen
wiederzufinden, weshalb diese Arbeit sich nur auf

8 Firsching und Bersch, o. J.

9 Rebelo, 2017

10 ARD/ZDF-Online Studie, 2017- 2018
11 Firsching, 2015

das Social Media Netzwerk Instagram beschran-

ken wird.13

AuBerdem ist Instagram die Social Media Plattform
fur sogenannte ,Influencer" (dt.: Beeinflusser),
auch ,Digital-Born-Stars" genannt.!* Besonders
durch die jungen Nutzer, die mit dem Web 2.0 als
~Mitmach"-Web aufgewachsen sind, verandert sich
die Definition von ,Prominente und Idole". Vor al-
lem punktet dabei die Vertrauenswirdigkeit der In-
fluencer, da diese als Privatperson und nicht als di-
rekte Werbepersonen auftreten, wie man sie sonst
aus der TV-Werbung oder den Zeitschriften

kennt.r>

1.4 Aufbau der Arbeit
Zu Beginn der Arbeit wird die Relevanz von In-

fluencer Marketing betrachtet, sowie Kriterien an
Hand derer Unternehmen Influencer fir ihre Kom-
munikation auswahlen kénnen. Hierbei wird deut-
lich, dass die Glaubwirdigkeit eines Influencers ein
wichtiger Entscheidungsfaktor ist. Daher wird da-
rauffolgend thematisiert, welche Faktoren auf Ins-
tagram die Glaubwirdigkeit eines Influencers be-
einflussen und wie das Konstrukt Glaubwirdigkeit

gemessen werden kann.

Im weiteren Verlauf wird der Begriff ,Einstellung"
beschrieben, sowie explizite gegenlber implizite
Einstellung abgegrenzt. In Bezug auf die implizite
Einstellung wird auf den in dieser Arbeit verwen-
deten erweiterten IAT (Implicit Attitude Test), die
SMP (Semantic Disattribution Procedure), einge-
gangen. Da bisher noch keine Studien zur unbe-
wussten Wahrnehmung von Influencern verdéffent-

licht wurden, ist die implizite Einstellungsmessung

12 Instagram, 2016a

13 Keil, 2018

14 tobesocial, 2016

15 Nguyen, 2016; tobesocial, 2016



in diesem Forschungszusammenhang einzigartig

und somit klar als Forschungsliicke zu verzeichnen.

AnschlieBend wird die Methodik sowie das Unter-
suchungsmaterial erldutert. Es wird beschrieben,
anhand welcher Kriterien die Influencer- sowie
Bildauswahl getroffen wurde und welche semanti-
schen Dimensionen in der SMP eingesetzt wurden.
Daraufhin folgt der empirische Teil der Arbeit, in
dem der Ablauf der Erhebung, die Operationalisie-
rung und Datenerhebung sowie die Untersu-
chungsergebnisse vorgestellt werden.

Zum Ende sollen Handlungsempfehlungen abgelei-
tet werden, die Unternehmen in Zukunft dabei hel-
fen sollen, die richtigen Influencer zu wahlen und

die Werbung gezielt auf die Kunden anzupassen.

2. Theoretischer Hintergrund
Mit den zunehmenden Kommunikationsmdglich-

keiten Uber das Social Web, stieg besonders die
Partizipation in Sozialen Netzwerken und damit das

Interesse an Instagram.!6

Im weiteren Verlauf dieses Kapitels werden Theo-
rien und Studien vorgestellt, die als Grundlage fir
die Auswahl der in den IAT einflieBenden Kriterien

dienen.

2.1 Relevanz des Influencer Marketings
in Unternehmen
Warum ist das Thema Social Media und Influencer

Marketing so wichtig und interessant fir Unterneh-

men?

Mittlerweile gehort die Einbeziehung eines In-
fluencers in das Marketing eines Unternehmens
zum festen Bestandteil. Aufgrund der Digitalisie-
rung und der Etablierung der Sozialen Netzwerke

16 Thimm, 2011, S. 24
17 Jahnke, 2018, S.2

wird es flir Unternehmen immer bedeutender sich
darin zu engagieren und diese sinnvoll zu nutzen.
Diese Form der Werbung nennt sich ,Influencer
Marketing".!” Aber was genau ist Influencer Mar-
keting Gberhaupt? Dabei muss vor allem definiert
werden was einen Influencer ausmacht, um aus
Sicht des Unternehmens entscheiden zu kénnen,
mit welchem Influencer am besten zusammenge-

arbeitet werden sollte.

~Der Begriff Influencer steht fir Personen, die
tber Inhalte, ihre Kommunikation, ihr Wissen und
ihre Reichweite als Experten und Meinungsbildner
angesehen werden kénnen. Influencer stehen fir
kein bestimmtes Content-Format und fir kein spe-
zlelles Medium. Es gibt Influencer auf YouTube, In-
stagram, Twitter, Snapchat und auf Facebook. Fer-
ner zahlen natirlich auch Blogger zu den In-

fluencern" 8

Grundsatzlich bedient sich das Influencer Marke-
ting neuen Regeln und einer eigenen Sprache, die
viele Unternehmen noch nicht verstehen oder
sprechen kénnen.?® Um eine allgemeingdiltige De-
finition zu forcieren wird folgende Erklarung zum

Influencer Marketing aufgegriffen:

~Beim Influencer Marketing (engl. to influence:
beeinflussen) werden gezielt Meinungsmacher mit
einer reichweitenstarken Community fir Marke-
ting- und Kommunikationszwecke eingesetzt. Ziel
Ist es, auf Grundlage des Vertrauens der jeweiligen
Zielgruppe zu den Influencern, die Wertigkeit und

18 Firsching und Bersch, o. J.
19 Nirschl und Steinberg, 2018, S.2



Glaubwidirdigkeit der eigenen Markenbotschaft zu

steigern.™?°

Unternehmen schaffen es somit, eine neue Ziel-
gruppe zielgerichtet sowie mit sehr hohen Erfolgs-
ergebnissen und -chancen, anzusprechen.?!

2.1.1 Influencer Marketing mit Product-
Placement

Die Studie von Influry ,Bedeutung von Influencer
Marketing in Deutschland 2017" mit 1600 Teilneh-
mern ab 14 Jahren gibt Aufschluss darlber, wie
bedeutend Influencer Marketing mittlerweile ist.
Ein Ergebnis der Studie ist, dass 39% der 18-23-
jahrigen Social Media Nutzer eine Produktplatzie-
rung wahrnehmen, wo hingegen nur 23% der 30-
49-jahrigen bewusst auf Werbung aufmerksam
werden. Dennoch bestdtigt die Studie, dass In-
fluencer Marketing in allen Altersklassen erfolg-

reich sein kann.?

Die Starke eines Product-Placements liegt darin,
gezielt zum richtigen Zeitpunkt im richtigen Umfeld
ein Produkt zu inszenieren. Dabei ist es bei einer
Produktplatzierung wichtig den richtigen In-
fluencer zu wahlen, der zum Image des Unterneh-
mens passt. Follower sollen auf das Produkt auf-
merksam gemacht werden und ein Interesse daftir
entwickeln. Wenn schlussendlich die gezeigten
Produkte zusatzlich den Abverkauf fordern, kann
von erfolgreicher Produktplatzierung (auch be-
zahlte Partnerschaft) gesprochen werden.??

Wie sich aus diesem Kapitel herausstellt, wird Pro-
duct-Placement durch Rezipienten wahrgenom-
men, weswegen die vorliegende Arbeit diese Form

der Werbung, als ein entscheidendes Kriterium,

20 Onlinemarketing, 2019
21 Firsching und Bersch, o. J.
22 | ewanczik, 2017

mit in die Empirie aufnimmt. Im Gegensatz dazu
gibt es noch indirekte Werbung durch Influencer,
die nicht bewusst von Konsumenten wahrgenom-
men wird. Diese flieBt ebenfalls mit in die Empirie
dieser Arbeit ein, um vergleichen zu kdnnen, wel-
che Art des Influencer Marketing im Endeffekt er-
folgreicher flir Unternehmen ist.

2.1.2 Influencer Marketing ohne Product-
Placement

Diese Form des Influencer Marketings beinhaltet
eine unbewusste Markenwahrnehmung durch
Werbung, die nicht entsprechend markiert wird
und keine bezahlte Partnerschaft aufweist. Wenn
ein Influencer ein Shirt oder Schuhe einer be-
stimmten Marke auf den Posts tragt, dann beein-
flusst dieses Foto die Markenwahrnehmung der
Follower. Dadurch wird durch die Aussage des In-
fluencers, die potentielle Kaufentscheidung des
Followers gestdrkt und /ndirekt Werbung flr die
Marke/das Produkt beziehungsweise dem Unter-
nehmen erreicht. Dieser Form der Influencer Wer-
bung ist gegentiber der lblichen Testimonial Wer-
bung, aufgrund der Néhe zu den Usern, deutlich
glaubwiirdiger und authentischer.?*

Somit soll mit dieser Arbeit und ihrer empirischen
Erhebung Uberprift werden, ob tatsachlich Posts,
die keine direkte Produktwerbung aufweisen, ei-
nen groBeren Einfluss auf die Glaubwirdigkeit des
Influencers haben, als gezieltes Product-Place-

ment.

2 Firsching und Bersch, o. J.
24 Firsching und Bersch, o. J.



2.2 Entscheidungskriterien zur Auswahl

von Influencern im Marketing

Das Scorecard Influencer Kommunikations-
modell der Fink und Fuchs AG gibt einen Leitfaden
an die Hand, der bei der Auswahl eines passenden
Influencers helfen soll. Mit Hilfe von neun verschie-
denen Faktoren, die im Folgenden dargestellt wer-

den, kann ein mdglicher Influencer bewertet wer-

den:
Offenheit fiir Zusammenarbeit
Ja Nein
e E—)
Voice
Vernetzung
Reichweite
Expertenstatus
Viralitat
Kontinuitat

l

Qualitat

l

Corporate Match

\

0 5

Abbildung 1 Scorecard Influencer Kommunikation (eigene
Darstellung) 2

Da es aber meist viel Zeit kostet, den Influencer in
all diesen Kriterien zu beurteilen, werden oftmals
leicht erfassbare Dimensionen wie z.B. die Reich-

weite fir die Auswahl durch Unternehmen heran-

2> © Hochschule Darmstadt / Fink & Fuchs AG 2017,
www.b2binfluencer .de

26 Firsching und Bersch, o. J.

27 Territory, 0. J.; G+1., 0. J.

gezogen. Einer der wichtigsten qualitativen Er-
folgsfaktoren eines Influencers als Markenbot-
schafter stellt die Glaubwiirdigkeit dar.2®

Glaubwiirdigkeit ist ein Schllsselfaktor wieso
Menschen einem Influencer folgen. Glaubwirdig-
keit wird durch das gesamte Auftreten eines In-
fluencers erzeugt. Dessen Bildsprache, die Tonali-
tat der Posts, die Interaktion mit den Followern,
die verwendete Sprache, sowie die Anzahl/Fre-

quenz der Postings und vieles mehr.?’

Wie sich die Glaubwiirdigkeit im Detail definiert,
wird in den nachsten Kapiteln genauer betrachtet.
2.2.1 Auswahl nach “harten”, messbaren

KPI's
Neben den emotionalen qualitativen Kriterien, die

einen Influencer beschreiben, gibt es zudem die
~harten™ messbaren Faktoren. Auch diese sollten
bei der Wahl des richtigen Influencers durch Un-
ternehmen ber(cksichtigt werden.

In der nachsten Abbildung sind laut einer Umfrage
des BVDW, die wichtigsten Kennzahlen zur Aus-

wahl eines Influencers (in%) dargestellt:

Reach EEENNSONNT20
Engagement Rate BT S5013
Brand Fit IS 1505
Audience Fit IS 380002

0 20 40 60 80 100 120

msehr wichtig mwichtig mneutral

Abbildung 2 Welche Bedeutung haben folgende Kriterien bei
der Auswahl eines Influencers fiir Ihre Kampagne? 28 (eigene
Darstellung)

28 Gtatista estimates; BVDW, 2018



~Reach" beinhaltet die Anzahl der erreichten Follo-
wer und die ,Engagement Rate" beschreibt die In-
teraktion der Community mit dem Influencer. Der
.Brand Fit" beantwortet die Frage, ob der In-
fluencer zum Markenimage passt; der ,Audience
Fit" hingegen, ob die Follower des Influencers zur
Zielgruppe der Marke entsprechen.?’

Aus Abbildung 2 kann somit enthommen werden,
dass die beiden wichtigsten Kriterien der ,Brand
Fit" und der ,Audience Fit" sind. Das zeigt, dass
trotz messbarer Kennzahlen dennoch haufig die
weichen, emotionalen Faktoren gewahlt werden,
um den passendsten Influencer zu bestimmen.
Erst an zweiter Stelle ist die Anzahl der erreichten
Follower wichtig.

“Influencer Marketing bietet groBes Potenzial, er-
fordert aber auch ein Umdenken bei Marken und
Unternehmen. Nicht die Reichweiten der In-
fluencer stehen im Vordergrund. Es geht um Ein-
fluss, die Communitybindung und den Aufbau In-
fluencer Relations. Nur wer so denkt und agiert,
wird langfristig Erfolg haben.™°

2.2.2 Glaubwiirdigkeit als Entscheidungs-
faktor

Neben den ,harten" Kriterien nimmt die Glaubwiir-
digkeit einen groBen Einfluss auf die Entschei-
dungsfindung eines Influencers ein und dient dabei
als eines der wichtigsten Entscheidungsfaktoren
bei der Wahl eines solchen Meinungsftihrers.

Die Starke des Wirkungseffekts hangt von der
Glaubwiirdigkeit der Informationssender ab und ist

29 Statista estimates; BVDW, 2018
30 pleil und Helferich, 2017

dabei vor allem zwischen der unternehmensge-
steuerten und der nutzergenerierten Social Media-

Kommunikation zu erkennen.3!

Sobald ein Influencer eine persdnliche Beziehung
zu seinen Followern hergestellt hat, wird die Pro-
duktplatzierung positiver wahrgenommen. Dieses
Verhalten liegt in der Glaubwirdigkeit begriindet.
Es entsteht ein Dialog zwischen ,,Follower/Fan und
Influencer"™ und nicht zwischen , Nutzer/Kunde und
Unternehmen".32

Laut einer Studie der Medienagentur ,Wavemaker"
bestatigten 74 Prozent der Befragten, dass zu viele
Kooperationen als groBter Negativfaktor empfun-
den wird. Dieser flihre zum Verlust der Glaubwir-
digkeit. Um die Glaubwirdigkeit aufrecht zu erhal-
ten, ist es den Followern wichtig, dass Werbung
gekennzeichnet wird, aber vor allem die Koopera-

tionen zum Influencer passen.

2.3 Einflussfaktoren auf die Glaubwiir-
digkeitswahrnehmung eines Influencers
Die Glaubwirdigkeit wurde im Vorfeld bereits als

ein Schlisselfaktor beschrieben, weswegen Men-
schen einem Influencer folgen. Im Gegensatz zu
den bisher genannten quantitativen Erfolgsfakto-
ren, die Aussagen uber einen Meinungsmacher er-
moglichen kdnnen, ist die Glaubwirdigkeit ein
qualitativer Faktor.

Instagram ist eine Plattform, die von Bildern domi-
niert wird. Dies hat zur Folge, dass besonders die
Wahrnehmung der geposteten Bilder eines In-
fluencers Einfluss darauf haben, wie glaubwiirdig
er erscheint. Einer dieser beeinflussenden Fakto-
ren, kann die dargestellte Bildwelt oder Bildspra-
che sein, sowie die Tonalitat der Bilder sein. Diese

31 Marketing Review St. Gallen, 2011, S.44-45
32 Firsching und Bersch, o. J.
33 Prof. Dr. Claudia Hilker, 2018



Punkte finden sich ebenso in der angesprochenen
Scorecard Influencer Kommunikation der Abbil-
dung 1 unter ,Corporate Match" wieder** und mus-

sen zum Unternehmen passen.®

Auf Instagram kann jedes Bild zudem mit einem
Text versehen werden, der direkt unter dem Bild,
je nach Lange ganz oder teilweise, zu sehen ist.
Somit hat auch der Text Einfluss auf die Wahrneh-
mung des Bildes und daraus resultierend auf seine
Glaubwiirdigkeit.®

2.4 Skala zur Messung der Glaubwiirdig-
keit eines Influencers
Laut Ohanian (1990) beeinflussen verschiedene

Faktoren die Glaubwirdigkeits-Wahrnehmung ei-
nes Influencers. Auch wenn die Ausflihrungen von
Ohanian weit in der Vergangenheit zurilick liegen,
sind sie dennoch wichtiger Bestandteil flir heutige
Forschungen, weswegen auf diese im vorliegenden

Paper zurtickgegriffen wird.

Die drei Hauptdeterminanten, die Glaubwirdigkeit
beschreiben, sind Attraktivitit, Vertrauens-
wiirdigkeit und Expertise.

Expertise

Expertise wird dabei als die wahrgenommene Fa-
higkeit eines Endorsers (Bdtg.: Jemand, insbeson-
dere eine bekannte Person, der ein bestimmtes
Produkt verwendet, das ihm gefallt und dazu Aus-
sagen trifft) definiert®”. Diese Dimension beinhal-
ten das Wissen, die Erfahrung und die Fahigkeiten
des Influencers in einem spezifischen Feld. Aller-
dings geht es dabei lediglich um die Wahrnehmung

34 Pleil und Helferich, 2017

35 Enke & Borchers, 2018, S.190

36 Hu, Manikonda & Kambhampati, 2014, S. 1-2
37 Cambridge Dictionary, o. J.

des Konsumenten und die Wirkung auf das Publi-
kum, nicht um das tatsachliche Wissen.3®

Vertrauenswiirdigkeit

Ohanian definiert Vertrauenswiirdigkeit als das
Vertrauen und die Akzeptanz des Zuhorers in die
Botschaft des Sprechers. Diese Dimension bezieht
sich auf Ehrlichkeit und Integritat.3°

Attraktivitat

Attraktivitat beschreibt nicht nur die kdrperliche At-
traktivitdt eines Influencers, sondern auch Merk-
male, wie beispielsweise persodnliche und sportli-

che Fahigkeiten.*

Folgende Tabelle fasst diese verschiedenen Items

der drei Dimensionen zusammen:

Attractiveness

Attrative - Unattractive

Beautiful - Ugly

Elegant - Plain

I |
| |
| Classy - Not Classy |
| |
| |
| |

Sexy - Not Sexy

Expertise
Expert - Not Expert

Knowledgeable - Unknownledgeable

Qualified - Unqualified

I |
| |
| Experienced - Inexperienced |
| |
| |
| Skilled - Unskilled |

38 Ohanian, 1990
39 Ohanian, 1990
40 Ohanian, 1990



Trustwothiness

I |
| Trustworthy - Untrustworthy |
| Dependable - Undependable |
| |
| |
| |

Hones - Dishonest

Raliable - Unreliable

Sincere - Insincere

Tabelle 1 Items der Dimensionen (eigene Darstellung)*

Anhand einer 5-Stufigen Likert Skala wurden diese
Dimensionen gemessen und Skalen zur Ermittlung

von Glaubwirdigkeit eines Influencers entwickelt.

Ob diese Dimensionen sich auch in den weiteren
Studien decken, zeigen die nachsten beiden Kapi-
tel. Zum Schluss dieses Kapitels werden die resul-
tierenden Ergebnisse, bzw. die Determinanten flr
die Glaubwiirdigkeit eines Influencers, zusammen-
gefasst und in die empirische Erhebung dieses Pa-
pers miteinflieBen.

2.5 Aktuelle Studien und Theorien
In diesem Kapitel werden die bisherigen Studien

und Theorien, die relevant fir die Forschungsfrage
sind, vorgestellt. Wie bereits erwdhnt, besteht die
Forschungsliicke darin, dass bisher noch keine em-
pirische Untersuchung/Erhebung zur unbewussten
Wahrnehmung der Influencer-Glaubwirdigkeit
stattfand. Mit diesem Paper soll diese Forschungs-
licke geschlossen werden. Zur Hilfe der Erstellung
des hier angewendeten Fragebogens, werden die
Ergebnisse der Sekundarforschung miteinflieBen,

weswegen diese hier aufgefihrt werden.

41 Ohanian, 1990
42 Rebelo, 2017

2.5.1 Studie zur Wahrnehmung der Glaub-
wiirdigkeit von Influencern auf Instagram
und die Auswirkung auf deren Kaufintention

Rebelo (2017) hat eine Studie durchgefiihrt, um
die Wahrnehmung von Influencern auf Instagram
sowie die Beeinflussung der wahrgenommenen
Glaubwiirdigkeit auf die Kaufintention zu untersu-
chen. In Ihrer Studie greift Sie auf die zuvor ge-
nannte Dimensionen - Expertise, Vertrauens-
wiirdigkeit und Attraktivitat — von Ohanian zu-
rick, um das Konstrukt Glaubwirdigkeit zu mes-

sen.

Zuallererst wurde bestatigt, dass die Glaubwirdig-
keit eines Influencers Einfluss auf die Kaufintention
der Konsumenten hat. D.h., umso héher ein In-
fluencer als glaubwiirdig wahrgenommen wird,

desto groBer ist die Kaufintention.*

Beziiglich der drei Dimensionen Expertise, Vertrau-
enswirdigkeit und Attraktivitét konnte durch die
Ergebnisse dieser Studie geschlussfolgert werden,
dass die Expertise eines Influencers keinen direk-
ten Einfluss auf die Kaufintention des dargestellten
Produktes hat, sondern lediglich die Dimensionen
Attraktivitdt und Vertrauenswiirdigkeit.*

43 Rebelo, 2017



2.5.2 Visual-Marketing-Plattform Olapic
Studie

Die Visual-Marketing-Plattform Olapic Studie hat
untersucht, aus welchen Griinden einem In-
fluencer gefolgt wird. Folgende Resultate ergaben
sich aus der Studie:

Authentizitat (um dem Influencer
uberhaupt vertrauen zu kénnen)

Personlichkeit (muss in
2. Verbindung mit dem eigenen
Interesse stehen)

Produkt/ Service in Gebrauch
3. (44% der Frauen, um einem Post
Zu vertrauen)

4. Expertise (41% der Manner)

Abbildung 3 Ergebnisse der Olapic Studie (eigene Darstellung)
44

Schlussfolgernd kann aus den genannten Studien
abgeleitet werden, dass die Eigenschaften/Krite-
rien/Griinde einem Influencer zu folgen, sich in
den bisherigen Studien und Recherchen weitge-
hend decken. Somit kann in dieser Arbeit der Fo-
kus auf die Eigenschaften:

1. Vertrauenswiirdigkeit
2. Attraktivitat
3. Expertise

gelegt werden, um die Glaubwiirdigkeit eines In-

fluencers messen zu kdnnen.

3. Einstellung/Assoziation
Zum Begriff ,Einstellung® gibt es keine einheitlich

glltige Definition. Daher wird in diesem Kapitel die
flur diese Forschungsarbeit verwendete Definition

44 Olapic Studie, 2018
45 Schneider, 2013, S.122

von Einstellung bestimmt. Des Weiteren wird die
hier zu Grunde gelegte Struktur von Einstellungen
beschrieben, und inwieweit ein Verhaltenseinfluss
anzunehmen ist. Schlussendlich geht es um die ge-
wahlte Methode der Einstellungsmessung mit Hilfe
eines ,Implicit Attitude Test" (IAT).

3.1 Definition
Zum Begriff ,Einstellung® gibt es keine einheitlich

glltige Definition. Nach Schneider handelt es sich
um ein hypothetisches Konstrukt:

LDarunter fasst man die kognitive Beurteilung ei-
nes Gegenstandes, d.h. inwieweit bestimmte Ob-
Jjekte geeignet sind, um Motive zu befriedigen
/A 45

Genauer driickt es Trommsdorff aus:

,Wir definieren eine Einstellung als Zustand einer
gelernten und relativ dauerhaften Bereitschaft, in
einer entsprechenden Situation gegentiber dem
betreffenden Objekt regelmélBig mehr oder weni-
ger stark positiv bzw. negativ zu reagieren. [...]
Einstellungen sind gespeichert und in entsprechen-
der Situation abrufbar. Damit vereinfachen sie das

Verhalten in einer bestimmten Situation [...]."*

Diese Definition fasst die fiir diese Arbeit relevan-
ten Aspekte des Einstellungsbegriffs zusammen
und liegt nachfolgend zugrunde.

Eine Abgrenzung zum Begriff ,Image"™ wird in Ein-
klang mit Kroeber-Riel und Gréppel-Klein nicht vor-
genommen. Sie sind der Ansicht, dies sei nicht er-
forderlich, da beide Begriffe zumeist mit den glei-

46 Trommsdorff, 2009, S.146



chen Merkmalen beschrieben werden und zur Mes-
sung haufig ohnehin die gleichen Verfahren ver-

wendet werden.?’

3.2 Struktur
Eine Mdglichkeit die Struktur von Einstellungen zu

beschreiben ist die Drei-Komponenten-Theo-
rie. Nach Ausfiihrungen von Kroeber-Riel und
Groppel-Klein besagt diese, dass Einstellungen aus
affektiven (aktivierende, emotionalen und motiva-
tionalen), kognitiven und konativen Komponenten

bestehen.

Ein nicht so verzweigtes und in der Literatur haufig
verwandtes System ist die Einteilung in explizite

und implizite Einstellung.

Explizite Einstellungen sind bewusste, gut ber-
legte Einstellungen des Rezipienten, die meist auf
leicht zu identifizierenden Faktoren beruhen. Sie
beanspruchen im Gegensatz zu den impliziten viele

kognitive Ressourcen.

Implizite hingegen sind spontane automatische
Assoziationen, die nicht kontrollierbar sind. Dieses
automatische, willkiirliche System hat einen sehr

geringen kognitiven Aufwand.®®

Am Beispiel von Influencern kann ein Rezipient ex-
plizit sagen, dass er einen Influencer gut findet,
weil er ansprechende Posts verdffentlich, ihn das
Thema interessiert, oder ahnliches. Muss dieser
aber spontan entscheiden, ob er dem Influencer
folgt, ist keine Zeit fiir eine gut Uberlegte Einstel-
lung: Es wird eben spontan entschieden. Beide Sei-
ten kénnen gleichzeitig existieren und einander be-

einflussen.*

47 Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2013, S. 233
48 Felser, 2014, S.29; Koschnick, 2010, S.4

Die bestehende Forschung beruht auf explizitem
Abfragen von Einstellungen. Viele Entscheidungen
werden aber spontan getroffen, zum Beispiel beim
Durchscrollen des Feeds auf Instagram. Dies
macht die Relevanz der unbewussten Einstellung
zu einem Influencer deutlich und erfordert das Ab-
fragen der impliziten Einstellung. Wie dies zu be-
werkstelligen ist, wird in Kapitel 3.4 genauer erlau-
tert.

3.3 Die Einstellung & ihr Einfluss auf das
Verhalten
Umestritten ist, inwieweit Einstellungen wirklich das

Verhalten von Konsumenten beeinflussen. Diverse
Studien kommen zu starken bis hin zu gar keinen
Zusammenhangen. Kroeber-Riel und Gréppel-Klein
sind der Ansicht, dass eine positive Einstellung

nicht zwangslaufig zum Kauf fuhrt:

Beispielsweise haben viele Manner sehr positive
Einstellungen zu der Automobilmarke Porsche, auf-
grund finanzieller Restriktionen kauft jedoch nur

ein kleiner Prozentsatz von ihnen diese Marke." *°
Trommsdorff aber sagt:

AN einer praxisnahen Ausgangssituation kann ein
Anbieter kaum andere Determinanten des Konsu-
mentenverhaltens beeinflussen, wohl aber in ge-
wissem Umfang die Einstellung. Auch wenn Ein-
stellungen dann absolut nur einen kleinen Anteil an
der Erkidrung des individuellen Kaufverhaltens ha-
ben, kann die Einstellung als Marketing-Zielvari-
able hochst bedeutsam sein. [...] Eine Einstellungs-
anderung der Zielpersonen nur um eine halbe Ein-

heit auf einer Fiinfpunkteskala zugunsten des be-

49 Bak, 2014, S.66; Gawronski & Bodenhausen, 2006
50 Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2013, S. 242
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trachteten Anbieters konnte zu sehr groBen Markt-
anteilsverschiebungen fiihren — auch wenn das in-
diviauelle Verhalten nur zu 9% aus Einstellungen

erkiart werden kann." !

Der Kauf, beziehungsweise das Kaufverhalten, ist
im Falle dieser Arbeit mit dem Folgen eines In-
fluencers gleichzusetzen. Infolgedessen kann nicht
abschlieBend gesagt werden, wie stark der Einfluss
der Einstellung gegeniiber eines Influencers auf
das Folgen selbigen ist. Das dieser Einfluss aber in
gewissem MaBe vorhanden ist, darf angenommen

werden und ist daher relevant zu untersuchen.

3.4 Messung impliziter Einstellung (Der
IAT und Abgrenzung zu anderen Tests)
Aufgrund der Tatsache, dass die impliziten Einstel-

lungen eines Menschen robuster und somit schwe-
rer zu beeinflussen sind als die expliziten, lassen
sie zuverlassigere Verhaltensvorhersagen zu.>? Bei
Ablenkung, Mudigkeit oder auch unter Zeitdruck
stehen weniger kognitive Ressourcen zur Verfi-
gung, sodass vermehrt die implizite Einstellung das
Verhalten steuert.>

Eine Gemeinsamkeit aller Messmethoden impli-
ziter Einstellungen ist die Spontanitdt beim Lo6-
sen der Testaufgaben. Die Versuchspersonen
dirfen keine Zeit zur Verfiigung haben, um lber
ihre Antwort nachdenken zu kénnen**. Zudem
darf ihnen nicht bewusst sein, liber was sie in
Wirklichkeit Auskunft geben.>>

Der ,Implicit Attitude Test" (IAT) ist der am

meisten genutzte Test zur Messung impliziter

51 Trommsdorff, 2009, S.154-155

52 Bak, 2014, S.66; Mangold, 2014a, S.6; Gawronski & Boden-
hausen, 2006

53 Bak, 2014, S.68

54 Scheier & Scarabis, 2010, S.66

55 Hoffmann, 1972, S.75

Einstellungen.”® Es wird davon ausgegangen,
dass bei mental miteinander verbundenen Kon-
zepten eine schnellere Reaktion mdglich ist, als
bei unverbundenen. Den Testpersonen fallt es
leichter eine Entscheidung zu treffen, wenn Kon-
texte mental miteinander verbunden sind.>” Das
heiBt, der IAT beruht auf der Messung von Re-

aktionszeiten.>8

Eine spezielle Erweiterung bzw. Weiterentwick-
lung des IAT ist die in dieser Arbeit verwandte
~Semantic  Misattribution Procedure"
(SMP). Sie beruht semantisch auf der ,Affective
Misattribution Procedure" (AMP).>®

Diese ist eine Kombination aus der Logik von
projektiven Verfahren mit den Vorteilen des Pri-
mings. Beim Priming ist das Ziel, durch einen ge-
gebenen Prime-Stimulus, andere verknipfte
Knoten zu aktivieren.®® Beim SMP wird ein Set
von Priming-Bildern gezeigt und die Teilnehmer
mussen die Bedeutung des Targets, das chinesi-
schen Zeichen, bewerten. Wie sich gezeigt hat,
kénnen mit der SMP Priming-Reaktionen fir
mehr als zwei Kategorien gemessen werden. Da-
her ist die SMP flir die vorliegende Arbeit eine

bessere Messung als die AMP.5!

Ein Vorteil ist, dass die Einstellung auBerhalb der
Uberwachung und Kontrolle der Teilnehmer ge-
messen werden kann. AuBerdem kann durch die
einfache Methode am Computer eine groBe An-

zahl an Wiederholungen und ein prazises Timing

56 Gattol, Saaksjarvi & Carbon, 2011, S.2
57 Bak, 2014, S.67

58 Felser, 2014, S.29

59 Imhoff et. al., 2011, S.3

60 Felser, 2014, S.33

61 Imhoff et. al., 2011, S.5 & 20

11



der Stimulationen und Reaktionen umgesetzt
werden. Darilber hinaus kann es hier zu Ergeb-
nissen kommen, die Menschen normalerweise
nicht explizit ausdriicken kénnen.

Ein mdglicher Nachteil hingegen ist die hohe er-
forderliche Prazision bei der Durchfiihrung -

ohne diese der Test nicht funktioniert.®?

4. Methodik

Im Folgenden Kapitel wird die in dieser Arbeit ver-
wendete Methodik beschrieben. Zunachst wird auf
die Online Ergebung und die Bestimmung des Un-
tersuchungsmaterials eingegangen. Dies umfasst
die Auswahl der Influencer, deren Bilder sowie die
neutralen Stimuli. Darauffolgend ist der Ablauf der
Untersuchung und im speziellen die implizite Ein-
stellungsmessung beschrieben. Zuletzt werden die
Stichprobe und die Ergebnisse der Forschung vor-
gestellt.

4.1 Online Erhebung
Die implizite Einstellungsmessung wurde Uber eine

Online-Erhebung durchgefiihrt. Diese hat die Vor-
teile der Kosten- und Zeitersparnis. Allerdings birgt
eine Online-Ergebung auch Nachteile, die in der

Untersuchung mit betrachtet werden missen.

Fir die implizite Einstellungsmessung ist von be-
sonderer Bedeutung, dass die Probanden mdg-
lichst schnell, ohne langes Uberlegen, antworten®3.
Ansonsten kann dies zu einer Verfalschung der Er-
gebnisse flhren. Dieses Problem wurde damit ge-
|6st, dass den Probanden ein Hinweis gegeben

wurde, mdglichst schnell zu antworten.

Zudem muss bei einer Online-Befragung gewahr-
leistet werden, dass der Fragebogen verstandlich

62 Pyne et. al., 2005, S.278f.
63 Neely, 1977

ist, da keine Mdglichkeit besteht, einem Versuchs-

leiter Fragen zu stellen®?.

Des Weiteren ist anzumerken, dass durch eine On-
line-Erhebung keine Reprasentativitat gewahrleis-
tet werden kann, da das Problem der Selbstselek-
tion besteht. Die Rekrutierung der Probanden er-
folgte Uber den E-Mail Verteiler der Technischen
Hochschule Kdln, WhatsApp, Facebook, LinkedIn
sowie Xing. Dadurch liegt eine Willkirauswahl

vor.%°

Da sich der oben beschriebene modifizierte SMP in
mehreren Untersuchungen als funktionsfahig her-
ausgestellt hat, wird in dieser Untersuchung die-
selbe Methodik angewendet.

4.2 Beschreibung des Untersuchungs-
materials
Da durch diese Arbeit gemessen werden soll, ob

sich die implizite Glaubwirdigkeitswahrnehmung
eines Influencers mit von einem Influencer ohne
Product-Placement unterscheidet, ist eine geeig-
nete Wahl von Influencern und Influencer-Bildern

notwendig.

4.2.1 Auswahl der Influencer
Um die passenden Influencer zu wahlen, die in

die empirische Untersuchung miteinflieBen sollen,
wurden drei Kategorien gebildet: Micro-, Macro-
und Mega-Influencer. Fir jeweils eine Kategorie
wurde ein mannlicher Influencer und ein weibli-
cher Influencer gewahlt. Entschieden wurde sich
fir den Themenbereich ,Sport”, der sich bei allen
sechs Influencern gut vergleichen lasst.

Bezugnehmend auf das Buch “Influencer Marke-
ting” von Marlies Jahnke (2018), definieren sich

64 Dillmann, Smyth & Christian, 2009, S.18
65 Taddicken & Batinic, 2014, S.154f.
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Micro- und Macro-Influencer durch zwei Klassifika-
tionen: Macro-Influencer kommen auf mehr als
100.000 Follower, wohingegen Micro-Influencer
zwischen 1000 bis 100.000 Follower haben.

Allerdings sollte ein Influencer nicht nur anhand
seiner Followerzahl gemessen werden, sondern
auch durch die digitale Influenz, die sich aus drei

Dimensionen ergibt:

e Quantitative und qualitative Reichweite
e Relevanz

e Resonanz®®

Mega-Influencer hingegen besitzen Follower im
Millionen Bereich. Darunter befinden sich meist

Prominente und ,Stars".%’

Somit wurden folgende Kriterien abgeleitet, die ge-
nutzt wurden, um die geeigneten Influencer fir

den IAT zu wahlen:

1. Followerzahl
2. Resonanz/Engagement
3. Themenspezialisierung

Folgende Influencer wurden nach den genannten

Kriterien ausgewahilt:

66 Solis, 2012
67 Tegtmeier, 2017

Instagram Name |[Name der Person| Engagement |Followerzahl
3,43% (45.717

pumping.sophia.thiel| ~ Sophia Thiel ~|durchschnittiche | 1.333.815
Interaktionen)

6,56% (40.303
Lisa Del Piero |durchschnittliche 614.184

Interaktionen)

8,52% (6.625
Interaktionen 77.750
durchschnittlich)
4,94% (68.394

Nicolas Lazaridis |durchschnittliche | 1383532
Interaktion)

4,48% (12.812
Phillip Stehler  [durchschnittliche [ 285.718
Interaktion)

3,84% (3.140
durchschnittiche | ~ 81.851
Interaktion)

lisa_official

iammaxblum Max Blum

inscopenico

philipp_stehler

lizzi1402 Liza Wert

Tabelle 2 Auswahl der Influencer

Das Engagement konnte mit Hilfe des ,likeome-

ters" berechnet werden.8

4.2.2 Auswahl der Influencer-Bilder
Fir jeden der ausgewahlten Influencer wurde ein

Bild mit starkem Product-Placement (PP) und eines
ohne jegliches Product-Placement ausgewahlt, um
fur den Test mdglichst unterschiedliche Bilder zu
verwenden. In dieser Arbeit wird untersucht, ob
sich die Ergebnisse zwischen den beiden Extremen
— Bilder mit starkem PP und Bilder ohne jegliches
PP — unterscheiden. In weiterfiihrenden Arbeiten
kann der Test dann auf weitere Abstufungen aus-

geweitet werden.

Bei Bildern mit starken PP muss das beworbene
Produkt stark im Mittelpunkt des Bildes stehen,
Hauptthema des Posts, sowie verlinkt sein. Alle
diese Punkte dirften nicht fur die Auswahl der Bil-
der ohne PP zutreffen. Dariiber hinaus sollte eine
typische, thematisch passende Situation darge-
stellt sein, die eindeutig dem Thema zuzuordnen

ist: Eindeutig sportliche Situation in Sportkleidung.

68 | jkeometer.com, 2018
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Auf Grundlage dieser Kriterien wurden in Reihen-
folge der Influencer aus Tabelle 2 (erst starkes PP,

dann ohne) folgende Bilder ausgewahlt:

6 Pyne et al., 2005
70 Pyne et al., 2005

Abbildung 4 Influencer Bilder fiir die Erhebung

4.2.3 Auswahl der semantischen Dimensio-
nen

In der Untersuchung wird mit den Dimensionen At-
traktivitat, Vertrauenswirdigkeit und Expertise ge-
messen. Die in Kapitel 2.4 Skala zur Messung der
Glaubwiirdigkeit eines Influencers) bereits be-
schrieben, stellen diese die wichtigsten Bestand-
teile des Konstrukts Glaubwiirdigkeit dar. Es wer-
den diese Dimensionen gewahlt, um die Vermitt-
lung von Glaubwirdigkeit der Influencer-Bilder zu

Uberpriifen.

4.2.4 Neutraler Stimulus
Fir die implizite Einstellungsmessung ist ein neut-

rales Stimulus-Material erforderlich, welches die
Probanden nicht in ihrer Einstellung beeinflusst.
Hierflr werden chinesische Schriftzeichen aus dem
Bilderset von Pyne et. al gewahlt®®, von denen die
Schriftzeichen 1 bis 72 in den Fragebogen einge-
bunden werden. Diese Zeichen wurden bereits von

Pyne et al.”? und Imhoff et al.”* in Untersuchungen

71 Imhoff et al., 2011
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eingesetzt und schlieBen Storeffekte weitgehend

aus.

4.3 Erhebung
Der Online-Fragebogen wird mit dem Thema ver-

schickt, dass es sich um eine Untersuchung han-
delt, die feststellen soll, ob Menschen in der Lage
sind intuitiv die Bedeutung chinesischer Zeichen zu
erraten. Der Proband wird in der Einleitung darauf
hingewiesen, die Fragen schnell und ohne langes
Uberlegen zu beantworten. Zudem soll er die Bilder
vor den Zeichen ignorieren und sich von diesen
nicht beeinflussen lassen. Es wird ihm erklart, dass
das Foto nur als Ankilindigung des Zeichens dient.
Hierdurch wird verhindert, dass sich der Proband
von den Bildern beeinflussen Iasst.

Hat der Proband den Datenschutzbedingungen zu-
gestimmt, werden ihm einleitende Fragen zu sei-
nen Chinesisch-Kenntnissen, seinem Geschlecht,
seinem Alter und seinem Herkunftsland gestellt.
Um sicherzustellen, dass alle technischen Voraus-
setzungen erfillt sind, wird zudem ein technischer
Test durchgefiihrt. Dem Probanden wird, wie es
auch in der darauffolgenden impliziten Messung
der Fall sein wird, ein Influencer-Bild, gefolgt von
einem chinesischen Zeichen und einem Bildrau-
schen gezeigt. Sowohl die BildgroBe als auch die
Zeit, in der die Bilder angezeigt werden, entspricht
dem darauffolgenden Test. Der Proband soll ange-
ben, ob ihm die Bilder im Wechsel angezeigt wer-
den. Hierdurch wird gewahrleistet, dass dem Pro-
banden die Bilder in der richtigen Reihenfolge so-
wie der Zeit angezeigt werden und keine techni-
schen Probleme, wie beispielsweise eine langsame
Internetverbindung oder Ad-Blocker, auf den Test

Einfluss nehmen.

Der Hauptteil der Untersuchung ist in drei Blocke
gegliedert. In jedem der drei Blocke wird eine an-
dere der drei semantischen Dimensionen Attrakti-
vitat, Vertrauenswirdigkeit und Expertise abge-
fragt. Die Reihenfolge der Blécke wird durch Zufall

bestimmt.

Im Anschluss an die implizite Einstellungsmessung
werden den Probanden die Bilder der Influencer
gezeigt und diese befragt, ob ihnen die Influencer
bekannt sind, oder ob sie einem der Influencer fol-
gen. Hierdurch kann spater festgestellt werden, ob
die Bekanntheit oder das Folgen einen erheblichen
Einfluss auf die Messung hat.

Zudem wird abgefragt, ob der Proband den IAT
Test kennt, da dann davon auszugehen ist, dass
dieser moglicherweise die Influencer Bilder explizit
und nicht implizit bewertet hat.

4.3.1 Ablauf der impliziten Einstellungsmes-
sung

Im Einleitungsteil wird den Probanden erklart, dass
diese im Folgenden unterschiedliche chinesische
Zeichen sehen werden, von denen manche eine
Bedeutung haben, die mit Attraktivitat, Vertrau-
enswurdigkeit bzw. Expertise zu tun haben. Fir die
Bedeutungen werden dem Probanden Beispiele
genannt.

Im Block Attraktivitat werden sexy, elegant und
stilvoll genannt. Im Block Vertrauenswirdigkeit
verlasslich, ehrlich und seriés und im Block Exper-
tise erfahren, qualifiziert, sachkundig. Die Teilneh-
mer sollen angeben, ob sie glauben, solch eine Be-
deutung zu erkennen. Ist dies der Fall soll mit ,Ja"
geantwortet werden, ansonsten mit ,Nein". Zudem
werden die Probanden darauf hingewiesen, dass
nach jedem Klick auf ,Weiter" direkt zum nachsten
Bild weitergleitet wird und sie besonders aufmerk-

sam sein sollen.
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Als erstes wird fur 100ms das Bild des Einstellungs-
objekts gezeigt, d.h. das Bild eines Influencers.
Daraufhin folgt fiir 100ms ein weiBer Bildschirm.
Danach wird fir 750ms ein chinesisches Schriftzei-
chen gezeigt. Uberschreitet der Proband bei der
Beantwortung die Zeit von 750ms, wird ein Bild-
rauschen eingeblendet. Nach weiteren 20 Sekun-
den wird darauf hingewiesen, dass das Schriftzei-
chen mdoglichst schnell bewertet werden soll.
Durch das Einblenden des Bildrauschens wird ver-
hindert, dass dem Probanden zu lange das chine-
sische Schriftzeichen gezeigt wird, falls dieser nicht
schnell genug antwortet. Der Ablauf kann in Abbil-
dung 5 nachvollzogen werden, der sich nach den

Darstellungszeiten von Payne et al. orientiert’?.

Bitte wahlen Sie moglichst schnell die Aussage aus, der Sie zustimmen.

Bitte bewerten Sie das Schriftzeichen so schnell wie méglich und klicken Sie auf "weiter”.

QO Ja, die Bedeutung hat etwas mit "Attraktivitat” zu tun

O Nein, die Bedeutung des Zeichens hat nichts mit "Attraktivitat" zu tun

Abbildung 5 Ablauf der SMP pro Einstellungsobjekt

In jedem der drei Blocke werden insgesamt 12 Pri-
mes angezeigt, von jedem der ausgewahlten In-
fluencer jeweils ein Bild mit Product-Placement
und ein Bild ohne PP. Die Reihenfolge der Primes
ist flr jeden Probanden Uber ein Zufallsprinzip un-
terschiedlich. Nach jedem Prime wird einer von
zwei verschiedenen Stimuli, d.h. chinesischen Zei-
chen, gezeigt. Diese werden ebenfalls per Zufall
ausgesteuert und Uber alle Probanden hinweg
gleichverteilt gezeigt. Die beiden zur Auswahl ste-
henden Stimuli unterscheiden sich fiir jeden Prime.

72 Pyne et al., 2005

Die Assoziationen, die bei den Probanden durch
den Influencer ausgeltst werden, werden den chi-
nesischen Zeichen zugeschrieben. Dadurch kann
herausgefunden werden, ob einige Influencer-Bil-
der mehr oder weniger implizit die jeweiligen Di-

mensionen auslosen.

4.3.2 Beschreibung der Stichprobe
Insgesamt wurde die Umfrage 1218 Mal aufgeru-

fen, davon 488 Mal beendet. Die Nettobeteiligung
lag bei 819 Personen. 331 Personen haben damit
abgebrochen oder wurden ausgescreent, weil sie
entweder unter 18 oder lber 30 Jahre alt waren,
oder chinesische Kenntnisse besaBen. Von den 488
Teilnehmern mussten 65 ausgeschlossen werden,
da diese angaben, den IAT Test bereits zu kennen.
Das ergibt eine bereinigte Stichprobe von n = 423.
Der Manneranteil der Stichprobe liegt bei 23,54%
(n = 100) und der Frauenanteil bei 76,23% (n =
322). Eine Person gab ,anderes Geschlecht" an.
92,67% (n = 392) der Teilnehmer kommen aus
Deutschland, 7,33% (n = 31) aus einem anderen
Land. Auf Grund der Teilnahmebeschrankung sind
die Teilnehmer zwischen 18 und 30 Jahre alt. 57%
(n = 241) der Teilnehmer sind der Altersgruppe
18-24 zuzuordnen, 43% (n = 182) der Alters-
gruppe 25-30.

4.3.3 Operationalisierung
Die Haufigkeit der Bedeutungszustimmung in der

impliziten Einstellungsmessung kann metrisch ska-
liert werden. Fir jede Bedeutung (Attraktivitdt,
Vertrauenswirdigkeit, Expertise) erscheinen 12
Primes (jeder der sechs Influencer jeweils mit Pro-
duct-Placement und ohne PP). Damit kénnen pro
Product-Placement Kategorie (mit PP und ohne PP)
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und Bedeutung (Attraktivitat, Vertrauenswirdig-
keit, Expertise) Werte zwischen 0 und 6 entstehen.
Bei 0 wird der Bedeutung flir die Produktplatzie-
rungs-Kategorie nie zugestimmt, bei 6 immer zu-

gestimmt.

4.4 Auswertung der Untersuchungser-
gebnisse
In der Beschreibung der Stichprobe lasst sich er-

kennen, dass ein Ungleichgewicht zwischen mann-
lichen und weiblichen Probanden vorliegt. Es ist
aber davon auszugehen, dass es zwischen Frauen
und Mannern keinen Unterschied gibt, wenn es um
die Bewertung von Influencer Bildern mit PP und
ohne PP geht.

Hypothese 1. Das Geschlecht des Proban-
den hat keinen Einfluss auf die Bedeu-
tungszustimmung innerhalb der Aspekte
Attraktivitat, Vertrauenswiirdigkeit und Ex-

pertise.

Mit einer Varianzanalyse (Repeated Measures A-
NOVA) wurde Uberpriift, ob sich das Geschlecht
des Probanden auf die Bedeutungszustimmung in-
nerhalb der Aspekte zur Glaubwiirdigkeitsmessung
(Attraktivitat, Vertrauenswirdigkeit, Expertise)
auswirkt. Das Alter wurde als Zwischensubjektfak-
tor genommen. Es ergab sich kein signifikanter
Einfluss des Geschlechts der Probanden auf die Be-
deutungszustimmung von Attraktivitat, Vertrau-

enswirdigkeit und Expertise.

Somit kann flir Hypothese 1 die Nullhypothese zu-
ruckgewiesen und das Geschlecht in folgenden

Auswertungen gemeinsam betrachtet werden.

73 Steinke, 2015

Immer mehr Firmen verwenden Influencer Marke-
ting, um ihre Marke Uber klassische Werbung hin-
aus an den Konsumenten zu bringen. Hierdurch
posten Influencer immer haufiger Bilder mit werb-
lichem Inhalt’3. Dieses reicht von eher geringerem
Product-Placement bis zu sehr deutlichem, bei wel-
chem das Produkt im Vordergrund steht. Da Kon-
sumenten, insbesondere jlingere, klassischer Wer-
bung ohne Nutzen immer abwertender gegentiber-
stehen’ |asst sich vermuten, dass Bilder ohne Pro-
duct-Placement glaubwiirdiger erscheinen, als Bil-
der mit starker Produktplatzierung.

Hypothese 2: Influencer-Bilder ohne Pro-
duct-Placement vermitteln haufiger die As-
pekte von Glaubwiirdigkeit - Attraktivitat,
Vertrauenswiirdigkeit, Expertise - als Bilder
mit starkem Product-Placement.

Firr jede Bedeutung (Attraktivitat, Vertrauenswir-
digkeit, Expertise) wurden sechs Primes der zwei
Product-Placement Kategorien (mit PP und ohne
PP) eingesetzt. Pro Bedeutung und Product-Place-
ment Kategorie konnen die zustimmenden Antwor-
ten aufaddiert werden. Dadurch kénnen sich Werte
zwischen 0 (der Bedeutung wurde nie zugestimmt)
und 6 (der Bedeutung wurde immer zugestimmt)
ergeben. Je héher der Wert ist, desto besser ver-
mittelt die Product-Placement Kategorie die Be-

deutung.

Wie in Abbildung 6 Bedeutungszustimmung (mit
PP vs. ohne PP) zu sehen ist, wird bei Bildern ohne
PP haufiger zugestimmt, dass die Bedeutung des
chinesischen Zeichen Attraktivitdt und Expertise

74 Absatzwirtschaft, 2018
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sei, als bei Bildern mit PP. Bei der Bedeutung Ver-
trauenswiirdigkeit wird Bildern mit PP haufiger zu-
gestimmt als Bildern ohne PP.

Bedeutungszustimmung (mit PP vs. ohne PP)

2,8
2,77

27 2,72

2,6
257 ®

2,5

24 2,41 @ 241 @
23

2,28

2,2
Attraktivitit Vertrauenswirdigkeit Expertise

® mit PP ohne PP
Abbildung 6 Bedeutungszustimmung (mit PP vs, ohne PP)

Die Ergebnisse der durchschnittlichen Bedeutungs-
zustimmung (Mittelwert m) und der Standardab-
weichung s, ist in Tabelle 3 aufgezeigt.

Attraktivitiat | Vertrauens- | Expertise
wiirdigkeit

m S m S m s
Mit 241 | 1,41 | 241 | 1,63 | 2,57 | 1,48
PP
Ohne | 2,77 | 1,44 | 2,28 | 1,49 | 2,72 | 1,78
PP
Tabelle 3 Durchschnittliche Bedeutungs-Zustimmung (mit PP
vs. ohne PP)

Um die Bedeutungen (Attraktivitat, Vertrauens-
wirdigkeit, Expertise) den Product-Placement Ka-
tegorien (mit PP, ohne PP) gegeniberzustellen,
wird eine Repeated Measures ANOVA durchge-
fuhrt.

Zwischen den Bedeutungen Attraktivitat, Vertrau-
enswirdigkeit und Expertise treten signifikante
Unterschiede auf (F = 12,978; df = 1,876; p =
0,00) was bedeutet, dass allen drei Bedeutungen
signifikant unterschiedlich zugestimmt wird. Die
Bedeutung Attraktivitat wird durch Influencer-Bil-
der am haufigsten ausgeldst, gefolgt von Exper-
tise. Der Bedeutung Vertrauenswurdigkeit wird am

geringsten zugestimmt. Damit wird Giber Influencer

Bilder implizit am geringsten die Bedeutung Ver-
trauenswirdigkeit ausgelost.

Auch der Effekt fir den Faktor Product-Placement
ist hoch signifikant (F = 5,633; df = 1; p = 0,018).
Hierdurch wird bestatigt, dass alle drei Bedeutun-
gen bei Bildern ohne PP haufiger gesehen wurden
als bei Bildern mit PP. Somit flihren Bilder ohne PP
signifikant haufiger zur Auslésung der gewiinsch-
ten Bedeutungen von Glaubwurdigkeit.

Zudem ist die Wechselwirkung zwischen den Fak-
toren Bedeutung und Produktplatzierung signifi-
kant (F = 9,756; df = 1,942; p = 0,00). Dies be-
deutet, dass die Differenz der Zustimmung zwi-
schen Bildern mit und Bildern ohne PP, innerhalb
der Bedeutungen, signifikant unterschiedlich ist.
Bei Attraktivitat ist die Differenz am gréBten, ge-
folgt von Expertise und Vertrauenswurdigkeit.

Um die Wechselwirkung zwischen den Faktoren
Bedeutung und Product-Placement genauer zu be-
trachten, wird ein T-Test flir verbundene Stichpro-
ben durchgefiihrt. Die Mittelwertdifferenz t ist nur
bei der Dimension Attraktivitat hochsignifikant (t =
-5,108; df = 422; p = 0,00). Die Mittelwertdiffe-
renz t der Dimension Expertise ist nur marginal sig-
nifikant (t = -1,660; df = 422; p = 0,098), damit
kann der Umstand lediglich beschrieben und nicht
interpretiert werden. Fir die Dimension Vertrau-
enswurdigkeit liegen keine signifikanten Ergeb-
nisse vor (t = 1,537; df = 422; p = 0,125).

Auf Grund dieser Ergebnisse kann die Nullhypo-
these teilweise zurlickgewiesen werden. Bei der
Betrachtung von Attraktivitat, Vertrauenswirdig-
keit und Expertise als gemeinsames Konstrukt,
wird Glaubwurdigkeit durch Bilder ohne Product-
Placement haufiger ausgelést, als durch Bilder mit
PP.
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Werden die Bedeutungen einzeln betrachtet, gibt
es lediglich bei der Bedeutung Attraktivitat einen
signifikanten Unterschied zwischen den Product-
Placement-Kategorien. Zudem kénnen Influencer
Bilder die verschiedenen Bedeutungen unter-
schiedlich gut vermitteln. Die Bedeutungen Attrak-
tivitat und Expertise kénnen durch Influencer Bil-
der wesentlich besser vermittelt werden, als die

Bedeutung Vertrauenswirdigkeit.

Fir die Untersuchung wurden sowohl mannliche
als auch weibliche Influencer ausgewahlt, die un-
terschiedliche Followerzahlen aufweisen, um ein
moglichst breites Spektrum abzudecken (siehe Ka-
pitel 4.2.1 Auswahl der Influencer). Die Bilder der
Influencer wurden nach einheitlichen Kriterien aus-
gewahlt (siehe Kapitel 4.2.2 Auswahl der In-
fluencer-Bilder). Hierdurch unterscheiden sich
diese kaum in ihrer Darstellungsform. Daher wird
davon ausgegangen, dass der Influencer als Per-
son und das Geschlecht des Influencers an sich
keinen Einfluss auf die Bedeutungszustimmung pro
Aspekt haben.

Hypothese 3: Der Influencer als Person hat
keinen Einfluss auf die Bedeutungszustim-

mung.

Hypothese 4: Das Geschlecht des In-
fluencers hat keinen Einfluss auf die Bedeu-

tungszustimmung

Um erkennen zu kénnen, ob es innerhalb der Pro-
duct-Placement Kategorien unterschiedliche Zu-
stimmungshdaufigkeiten pro Dimension gibt, wer-
den die Haufigkeiten pro Influencer und Dimension
addiert. Dieser Wert kann allerding nur zwischen 0
und 1 liegen, da pro Dimension jedes Influencer
Bild nur einmal abgefragt wurde. Daher wird flr

beide Product-Placement Kategorien pro Dimen-
sion ein nichtparametrisches Verfahren auf
Rangskalenniveau, die Friedman Ranganalyse
durchgefiihrt. Fur einzelne Vergleiche der In-
fluencer innerhalb der Dimensionen wird mit dem
Wilcoxon U-Test gearbeitet, um festzustellen, ob
signifikante Unterschiede zwischen den einzelnen

Influencern liegen.

Fir alle drei Bedeutungen ergeben sich zwischen
den Bildern mit PP (Attraktivitat: X*> = 35,983, df =
5, p = 0,00; Vertrauenswiirdigkeit X?> = 18,196, df
=5, p = 0,003; Expertise: X*> = 36,791, df = 5, p
= 0,00) signifikante Unterschiede. Fiir die Bedeu-
tungen Attraktivitat und Vertrauenswirdigkeit sind
zwischen den Bildern ohne PP der einzelnen In-
fluencer signifikante Unterschiede beobachtbar
(Attraktivitat: X*> = 37,509, df = 5, p = 0,00; Ver-
trauenswurdigkeit X2 = 32,574, df = 5, p = 0,00).
Lediglich bei der Bedeutung Expertise in der Kate-
gorie ohne PP ist der Unterschied nur marginal sig-
nifikant (Expertise: X*> = 10,167, df = 5, p =
0,071).

Auch der Wilcoxon U-Test ergibt, dass es signifi-
kante Unterschiede, nicht zwischen allen, aber zwi-
schen einigen der Influencer gibt.

Dadurch kann die Nullhypothese von Hypothese 3
nicht abgelehnt werden. Der Influencer als Person
hat einen signifikanten Einfluss auf die Bedeu-

tungszustimmung.

Um zu Uberpriifen, ob es Unterschiede in der Be-
deutungszustimmung zwischen weiblichen und
mannlichen Influencern gibt, wird eine Varianzana-
lyse (Repeated Measures ANOVA) durchgefiihrt.
Der Faktor ,Geschlecht Influencer" ist nicht signifi-
kant (F = 1,591; df = 1; p = 0,208) d.h. lber alle
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Bedeutungen hinweg kann nicht behauptet wer-
den, dass weiblichen Influencern haufiger zuge-

stimmt wird, als mannlichen.

Allerdings ist die Wechselwirkung zwischen dem
Faktor ,Bedeutung" und ,Geschlecht Influencer"
signifikant (F = 3,169; df = 1,987; p = 0,043), was
bedeutet, dass der Unterschied zwischen den Ge-
schlechtern innerhalb der Bedeutungen unter-
schiedlich groB ist. Um die Wechselwirkung ge-
nauer zu betrachten wird ein T-Test fir verbun-
dene Stichproben durchgefiihrt. Hierbei lasst sich
erkennen, dass der Unterschied in den Bedeu-
tungszustimmungen zwischen weiblichen und
mannlichen Influencern lediglich bei der Bedeu-
tung Attraktivitdt signifikant unterschiedlich ist (t =
-2,674; df = 422; p = 0,008). Bei den anderen Be-
deutungen ist kein signifikanter Unterschied zu er-
kennen (Vertrauenswirdigkeit: t = -0,436; df =
422; p = 0,663; Expertise: t = 0,74; df = 422; p =
0,46).

Hierdurch kann Hypothese 4 teilweise zurlickge-
wiesen werden. Fir die Bedeutungen Expertise
und Vertrauenswurdigkeit gibt es keine Unter-
schiede in der Bedeutungszustimmung fir mannli-
che und weibliche Influencer. Bei der Bedeutung
Attraktivitat gibt es signifikante Unterschiede. Da-
mit wird weiblichen Influencern haufiger die Be-
deutung Attraktivitat zugeschrieben, als mannli-

chen Influencern.

Im Anschluss an die implizite Einstellungsmessung
wurde abgefragt, ob dem Probanden die In-
fluencer bekannt sind und ob diesen gefolgt wird,
da davon auszugehen ist, dass bei einem bereits
bekannten Influencer, von dem der Proband be-
reits viele Posts gesehen hat, sich die Glaubwiir-
digkeitswahrnehmung verandert.

Hypothese 5: Der Fakt, dass ein Influencer
bekannt ist oder diesem gefolgt wird, hat
Einfluss auf die Glaubwidrdigkeitswahrneh-

mung.

Auf Grund dessen, dass fir die Untersuchung In-
fluencer ausgewahlt wurden, die unterschiedlich
hohe Followerzahlen aufweisen und demnach
mehr oder weniger bekannt sind, kann der Einfluss
der Bekanntheit und des Folgens nicht fir alle In-
fluencer ausgewertet werden. Nur bei Influencer 1
ist eine multiple Regression mit beiden Konstruk-
ten sinnvoll. Bei Influencer 2, 3 und 4 kann nur die
Bekanntheit mit einbezogen werden. Fiur In-
fluencer 5 und 6 ist keine Analyse mdoglich, da
diese Influencer den Probanden nur selten bekannt

waren und ihnen kaum gefolgt wurde.

Die multiple Regression ergibt flir Influencer 2 und
Influencer 4 keine signifikanten Ergebnisse (p >
0,05). Die Modelle fiir Influencer 1 und Influencer
3 sind zwar statistisch signifikant, aber das R-
Quadrat ist sehr niedrig (Influencer 1: R = 0,019;
F = 4,101; p = 0,017; Influencer 3: R? = 0,009; F
= 3,959; p = 0,047). Dies bedeutet, dass bei In-
fluencer 1 nur 2% und bei Influencer 3 nur 1% der
Varianz durch die Kriteriumsvariablen aufgeklart
werden koénnen. Dieser Einfluss ist vernachlassig-
bar. Daher ist davon auszugehen, dass sich noch
weitere Faktoren auf die Bedeutungszustimmun-

gen auswirken.

Hierdurch kann die Nullhypothese von Hypothese
5 nicht abgelehnt werden. Das Folgen, oder die Be-
kanntheit eines Influencers, hat keinen bzw. einen
vernachlassigbaren Einfluss auf die Bedeutungszu-

stimmung in der impliziten Einstellungsmessung.
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In einigen Studien wird gezeigt, dass eher jlingere
Menschen eine Affinitat fiir Influencer aufweisen 7>,
Bei ihnen scheint Influencer Marketing einen héhe-
ren Einfluss auf die Kaufabsicht zu haben, als bei

alteren Probanden.”®

Hypothese 6: Jingere Probanden stimmen der
Glaubwiirdigkeit des Influencers haufiger zu als al-

tere.

Mit einer Varianzanalyse (Repeated Measures A-
NOVA) wurde Uberpriift, ob sich die beiden Alters-
gruppen 18-24 Jahre und 25-30 Jahre auf die Be-
deutungszustimmung der impliziten Einstellung
auswirkt. Das Geschlecht wurde hierbei als Zwi-
schensubjektfaktor genommen. Sowohl die Wech-
selwirkung zwischen Bedeutung und Altersklasse
(F = 0,013; df = 1,876, p = 0,984) als auch zwi-
schen Product-Placement und Altersklasse (F =
0,605; df = 1; p = 0,437) sind nicht signifikant.
Dies bedeutet, dass es weder einen Unterschied
zwischen den Bedeutungen, noch zwischen den
Product-Placement Kategorien beziiglich des Ab-
stands der Altersklassen gibt.

Beim Test der Zwischensubjektfaktoren ist aller-
dings die Altersklasse signifikant (F = 4,531; df =
1; p = 0,034). Hierdurch kann die Nullhypothese
von Hypothese 6 zurlickgewiesen werden. Die Al-
tersgruppe 18-24 stimmt signifikant haufiger den
Bedeutungen zu, als die Altersklasse 25-30.

Dies bedeutet, dass Influencer von einer jlingeren
Zielgruppe als glaubwirdiger wahrgenommen

werden.

7> Pwc, 2018

5. Kritische Diskussion
Ein Punkt, der bei dieser Untersuchung kritisch zu

betrachten ist, ist die mangelnde Reprasentativitat
aufgrund der fehlenden Zufallsauswahl. Wie schon
im Verlauf genannt, handelt es sich um eine will-
kiirliche Auswahl, welche niemals reprasentativ

sein kann.

Ein weiterer diskutabler Faktor ist, dass die Aus-
wahl der Influencer einen Einfluss auf die Erhe-
bung hat. Diese wurden allerdings nicht durch Zu-
fall bestimmt, genauso wenig wie die Bilder. Eine
Zufallsauswahl lieBe sich hier nur schwierig be-
werkstelligen, da die Gesamtheit der Influencer bei
Instagram eine schwierig bis nicht zu erfassende
Grundgesamtheit darstellt.

6. Schlussbetrachtung

Zusammenfassend ist auszufiihren, dass bei Bil-
dern ohne PP den drei Bedeutungsdimensionen
haufiger zugestimmt wurde, als bei Bildern mit PP.
Dies bedeutet, dass Bilder ohne Product-Place-
ment insgesamt hoéhere Glaubwirdigkeit bei den
Probanden ausldsen, als Bilder mit Produktplatzie-
rung. Hierdurch kann die Forschungsfrage besta-
tigt werden, d.h. dass Influencer durch die Wahl
ihrer Bildinhalte die unbewusste Glaubwirdigkeits-
Wahrnehmung seitens der Rezipienten beeinflus-

sen.

Des Weiteren vermitteln Influencer-Bilder unter-
schiedlich stark die verschiedenen Bedeutungen.
Durch die Bilder der Influencer (ohne Unterschei-
dung zwischen mit PP und ohne PP) kann am bes-
ten die Dimension Attraktivitat ausgelost wer-
den, gefolgt von Expertise und Vertrauenswiirdig-

76 Faktenkontor, 2017
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keit. Insgesamt betrachtet wird durch die In-
fluencer-Bilder wenig die Dimension Vertrauens-
wirdigkeit ausgeltst. Insgesamt wird den Bildern
im Mittel nur 2,35 Mal (von méglichen 6 Mal) zu-

gestimmt.

Zwischen den Bildern mit Product-Placement und
ohne Product-Placement gibt es lediglich in der Be-
deutung Attraktivitdt signifikante Unterschiede.
Somit werden Influencer Bilder ohne jegliches PP
deutlich attraktiver wahrgenommen als Bilder mit
starkem Product-Placement.

Zudem hat der Influencer als Person Einfluss auf
die Bedeutungszustimmung. Obwohl alle gezeig-
ten Influencer Bilder nach denselben Kriterien aus-
gewahlt wurden, gibt es deutliche Unterschiede
zwischen den Bedeutungszustimmungen fir die
einzelnen Influencer. Dies zeigt, dass es durchaus
wichtig ist, den richtigen Influencer fir das Marke-
ting einzusetzen. Hier bedarf es weiterer Tests mit
Bildern von nur einem Influencer, um diese Ein-

flussvariable in kiinftigen Tests auszuschlieBen.

Wird das Geschlecht der Influencer betrachtet,
werden weibliche Influencer als attraktiver wahr-

genommen als mannliche.

Hinsichtlich des Alters schatzen jlingere Probanden
Influencer insgesamt als glaubwiirdiger ein. Dies
bestdtigen andere Studien ebenfalls, die angeben,
dass jlingere Personen eine hdhere Affinitat fur In-

fluencer aufweisen.

Fir weitere Untersuchungen ware es interessant
auch die explizite Seite zu betrachten, d.h. einen
Test zu konstruieren, indem die implizite und ex-

plizite Einstellung vergleichbar abgefragt werden.

Eine weitere Mdglichkeit fir nachfolgende For-

schung, ware ein Test mit anderen Influencern, um

zu Uberprifen, ob diese vergleichbare Ergebnisse
zum Vorschein bringen. Darliber hinaus ist zu pri-
fen, ob die Ergebnisse auch auf eine andere Bran-
che als den Sportbereich Ubertragbar sind.

Zuletzt lieBen sich noch weitere Dimensionen in
den Test mit einbeziehen, die flir Unternehmen
und deren Influencer Marketing von Bedeutung
sind.

Wir in Kapitel 2.3 Einflussfaktoren auf die Glaub-
wirdigkeitswahrnehmung eines Influencers) be-
schrieben, kann auf Instagram jedes Bild zusatzlich
mit einem Text versehen werden, der Einfluss auf
die Glaubwirdigkeits-Wahrnehmung nimmt. Dar-
aus ist abzuleiten, dass in weiteren Forschungen
der Einfluss der Textinhalte betrachten werden
sollte.

7. Fazit
AbschlieBend werden Handlungsempfehlungen

aus den vorherig vorgestellten Ergebnissen abge-
leitet.

Insgesamt werden Influencer-Bilder ohne Product-
Placement unbewusst als glaubwiirdiger wahr-
genommen als Bilder mit PP. Daraus lasst sich ab-
leiten, dass Unternehmen darauf achten miissen
mit nicht zu starkem PP zu werben. Damit bestatigt
sich auch die Erkenntnis der Studie ,Futurebiz®,
dass eine hohere Glaubwirdigkeit bei Werbung
ohne gezielter Produktplatzierung erzielt wird (Ka-
pitel 2.1.2).

Bei Betrachtung der Hauptdeterminanten, die
Glaubwirdigkeit beschreiben, lasst sich erkennen,
dass durch Influencer Marketing insbesondere die
Dimension Attraktivitat, gefolgt von Expertise, un-
bewusst ausgeldst wird. Der Dimension Vertrau-
enswirdigkeit wurde weitaus weniger oft zuge-

stimmt. Hierdurch lasst sich schlussfolgern, dass
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durch Influencer Marketing an sich Attraktivitat
und Expertise vermittelt werden kann. Vertrauen
ist implizit Gber Influencer Marketing eher schwer
zu erreichen und muss Uber andere Marketing
MaBnahmen erzielt werden. Dies ist von besonde-
rer Wichtigkeit, da Vertrauenswirdigkeit einen di-
rekten Einfluss auf die Kaufintention hat.

Vor allem innerhalb der Dimension Attraktivitat
ergab die Untersuchung signifikante Unterschiede
zwischen Influencer Bildern mit und ohne Product-
Placement. Bilder ohne PP werden unbewusst als
deutlich attraktiver wahrgenommen. Zudem ist At-
traktivitat, wie in Kapitel 2.5.1 Studie zur Wahrneh-
mung der Glaubwirdigkeit von Influencern auf In-
stagram und die Auswirkung auf deren Kaufinten-
tion) beschrieben, ein groBer Einflussfaktor auf die
Kaufintention eines Konsumenten. Daher ist darauf
zu achten, nicht zu starkes Product-Placement in
der Kommunikation einzusetzen, um unbewusst
attraktiv auf den Konsumenten zu wirken, was
ebenfalls die Futurebiz Studie in Kapitel 2.1.2 be-
statigt.

Zudem ist zu erwahnen, dass weibliche Influencer
als attraktiver wahrgenommen werden als mannli-
che. Zusatzlich ist der Influencer als Person rele-
vant daflir, wie glaubwiirdig dieser wahrgenom-
men wird. Daher ist es wichtig einen Influencer zu

wahlen, der zur Marke und deren Produkten passt.

Des Weiteren wurden vergangene Studien darin
bestdtigt, dass jlingere Konsumenten affiner ge-
genliber Influencer Marketing sind. Dies bestatigt
die Influry Studie (Kapitel 2.1.1), in der ebenfalls
herausgekommen ist, dass vor allem die jlingeren
User Product-Placement wahrnehmen und als
Werbung erkennen. Aufgrund dessen, dass in der
vorliegenden Arbeit mit einer jungen Zielgruppe

gearbeitet wurde, wiirde sich eine weitere Unter-
suchung mit dlteren Influencern und einer breite-

ren Altersspanne in der Untersuchung lohnen.

Zusammenfassend eignet sich eine unbewusste
Einstellungsmessung sehr gut dazu, die implizite
Wahrnehmung von Influencer-Bildern durch Pro-

banden zu messen
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