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Abstract

Die vorliegende Thesis beschéftigt sich mit dem Einfluss von Influencern auf das Kauf-
verhalten von Social Media Nutzern. Untersucht wird dies exemplarisch an der weltweit
erfolgreichsten Fitness Influencerin Pamela Reif. Zuvor folgt zum Verstandnis des Le-
sers eine Einfihrung in Soziale Medien und die Grundlagen des Influencers Marketings.
Zudem wird das Phdnomen des Influencers erlautert.
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Einleitung 1

1 Einleitung

,Mehr als die Hélfte der Weltbevélkerung nutzen Social Media — in Zahlen ergibt das
4,41 Milliarden aktive Social Media Nutzer. [...] Viele Menschen verbringen téglich meh-
rere Stunden in den Social Media und nutzen sie, um sich auszutauschen, um Neuigkei-
ten zu erfahren oder sich (iber Marken, Produkte oder Personen zu informieren.“*

Vor allem jlingere Nutzer sind taglich auf den verschiedenen Plattformen unterwegs,
konsumieren dort geteilte Inhalte und suchen bewusst nach Empfehlungen von Usern,
denen sie vertrauen.? Sogenannte Influencer werden insbesondere von der jingeren
Generation ,als zuverldssig, authentisch und vertrauenswiirdig wahrgenommen.©

Statistiken belegen, dass bereits jeder Funfte diesen digitalen Meinungsmachern folgt,
sich Expertenwissen und Meinungen zu bestimmten Themengebieten einholt, tber Pro-
dukte informiert und sich von Influencern inspirieren lasst.*

Abhangig von der Zielgruppe kdnnen Influencer als Vorbild, Idol, Sympathietréager, Rat-
geber und Meinungsfiihrer fungieren.®

Aufgrund der hohen Nachfrage nach glaubwirdigen Meinungsfiihrern haben sich erfolg-
reiche Influencer in den sozialen Medien etabliert® und werden von Unternehmen haufig
fur Werbezwecke eingesetzt.” Im Zuge dessen wird Influencer Marketing schnell als ,,die
Allzweckwaffe zur Bekampfung aller Marketing-Probleme“® erhoben.

1 Helmker, Christine: Social Media Nutzer 2021: Nutzerzahlen in Deutschland und weltweit, in: Blog2Social
Blog - Social Media Marketing fuir Blogs, 26.03.2021, https://www.blog2social.com/de/blog/social-media-
nutzer/#:%7E:text=Mehr%20als%20die%20H%C3%A4lfte%20der,somit%20876%20Stun-
den%20im%20Jahr. (abgerufen am 07.05.2021).

2Vgl. Influencer in sozialen Netzwerken am Beispiel Instagram: in: Imz-bw, o. D., https://www.Imz-
bw.de/medien-und-bildung/medienwissen/soziale-netzwerke/influencer-in-sozialen-netzwerken-am-bei-
spiel-instagram/ (abgerufen am 07.05.2021).

3 Influencer in sozialen Netzwerken am Beispiel Instagram, o. D.

4 Vgl. fitness MANAGEMENT: Influencer in der Fitness- & Gesundheitsbranche, in: fitness Management,
11.10.2018, https://www.fitnessmanagement.de/digital/influencer-in-der-fithess-gesundheitsbranche (ab-
gerufen am 04.05.2021).

5 Vgl. Influencer Marketing& Relations: in: fischerAppelt, 12.2017, http://whitepaper.fischerap-
pelt.de/2017/11/fischerAppelt_HotContents_Influencer_Marketing.pdf (abgerufen am 27.04.2021).

6 Vgl. Deges, Frank: Quick Guide Influencer Marketing: Wie Sie durch Multiplikatoren mehr Reichweite und
Umsatz erzielen, Wiesbaden, Deutschland: Springer Gabler, 2018, S. 4.

7Vgl. Kost, Julia/Christof Seeger: Influencer Marketing: Grundlagen, Strategie und Management, 2. (iber-
arb. u. erw. Aufl., Miinchen, Deutschland: UVK Verlag, 2020, S. 43.

8 Vgl. Kohn, Andreas: Die Macht der Meinung in sozialen Medien, in: Journal fiir korporative Kommunika-
tion, Bd. 2, 2016, S. 54.



Einleitung 2

Ob Influencer Marketing als ,Allzweckwaffe* fir Werbemaflinahmen von Unternehmen
gesehen werden kann, wird sich anhand der Beschaftigung mit diesem Thema in der
vorliegenden Thesis noch zeigen. Fakt ist aber, dass sich durch die Veranderung unse-
res Kommunikationsverhaltens auch unsere vorherrschenden Meinungen und damit
auch unser Kaufverhalten verandert hat.® Insbesondere ,authentische und persoénliche
Werbebotschaften werden im Kaufprozess immer wichtiger.“°

Die vorliegende Thesis beschéftigt sich deshalb mit dem Einfluss von Influencern auf
das Kaufverhalten der Konsumenten. Da der Grof3teil der Influencer aus dem Bereich
Sport und Fitness kommt, geschieht dies am Beispiel der Fitnessbranche.!! AuRerdem
hat eben dieser Bereich aufgrund der aktuellen Corona Pandemie eine Verdnderung
erfahren, wodurch die Bedeutung von Fitness-Influencern zugenommen hat.

Daraus lasst sich folgende Forschungsfrage ableiten, die im Rahmen der Thesis beant-
wortet werden soll: Inwieweit Uben Influencer Einfluss auf das Kaufverhalten ihrer Follo-
wer aus und welche Strategien setzten sie dafiir ein?

Nachdem im ersten Kapitel eine Einfihrung in das Thema stattgefunden hat, legen die
Kapitel zwei, drei und vier die theoretische Grundlage, auf die in Kapitel finf aufgebaut
wird und dessen Fakten und Prinzipien fir die Beantwortung der Forschungsfrage her-
angezogen werden.

In Kapitel zwei findet eine Einflihrung in die Grundlagen des Marketings und die sozialen
Medien statt. Zudem wird auf die Kommunikationspolitik von Unternehmen und deren
Kommunikationsinstrumente eingegangen. Im Unterkapitel zu Social Media Marketing
werden aulRerdem vier unterschiedliche Medientypen erlautert. Den Abschluss des Ka-
pitels bildet eine Vorstellung der wichtigsten/bekanntesten Social Media Plattformen, auf
denen Influencer vertreten sind.

Kapitel drei widmet sich dem Phanomen des Influencers, stellt Kategorien zu dessen
Einordnung vor, klart Merkmale und Potenziale fur Unternehmen. Zudem wird auf die
Formen und Vorteile des Influencer Marketings eingegangen und in einem weiteren
Schritt zu verwandten Marketingformen abgegrenzt.

Kapitel vier beschéftigt sich mit dem Kaufverhalten von potenziellen Kunden und Kon-
sumenten.

9 Vgl. Kost/Seeger, 2020, S. 24f.
10 Deges, 2018, S. U4Text.
11 vgl. fitness MANAGEMENT, 2018.
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Anhand verschiedener Modelle wird das Kaufverhalten analysiert, erklart und kategori-
siert. AnschlieRend werden die vier Arten des Kaufverhaltens ausgefuhrt. AbschlieRend
werden die Prinzipien der Beeinflussung erlautert.

Kapitel finf beschaftigt sich am Beispiel der Fithessbranche mit dem Einfluss von In-
fluencern auf das Kaufverhalten der Konsumenten. In diesem Kapitel kommen die Infor-
mationen und Schliisse der vorangegangenen Kapitel zur Anwendung. Exemplarisch
wird an der weltweit erfolgreichsten Fitness Influencerin Pamela Reif untersucht, welche
Strategien diese verwendet, um Follower fur sich zu gewinnen, diesen einen Mehrwert
zu bieten und sie zur Interaktion zu bewegen. Anhand der Prinzipien der Beeinflussung
aus Kapitel vier wird zudem analysiert, wie sie damit auch Einfluss auf das Kaufverhalten
ihrer Follower austibt.
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2 Social Web

Bevor die vorliegende Thesis sich ihrem Hauptaugenmerk, dem Influencer Marketing
widmet, nahert sie sich dem Thema mit einer Einfuhrung in die Grundlagen des Marke-
tings und die sozialen Medien an. Diese Themeneinfiihrung ist notwendig, da Influencer
Marketing insbesondere innerhalb sozialer Medien stattfindet und Influencer vor allem

auf Social Media Plattformen agieren.

2.1 Marketing

.Der Grundgedanke des Marketings — die konsequente Ausrichtung des gesamten Un-
ternehmens an den Bedirfnissen des Marktes — hat sich in den meisten Branchen und
Unternehmen durchgesetzt. Angesichts der hohen Wettbewerbsintensitat und Dynamik
der Marktentwicklung, gesattigter und fragmentierter Markte, eines sich schnell wandeln-
den, hybriden Konsumverhaltens sowie einer zunehmenden Internationalisierung wird
es fur Unternehmen zukiinftig immer schwieriger, sich am Markt zu behaupten.®, definiert
Bruhn.t?

Um dem zunehmenden Wettbewerbsdruck auf dem Absatzmarkt entgegenzuwirken,
mussen regelmafige Marktanalysen von Unternehmen durchgefiihrt und Werbestrate-
gien anpasst werden. Die Marktanalyse widmet sich der umfangreichen Identifikation
von Nachfragerwiinschen und einer detailreichen Analyse des Verhaltens von potenzi-
ellen Kunden.®

Ziel der Marktforschung ist es somit, die Bedurfnisse des Kunden besser zu kennen und
Marketingstrategien daran anzupassen.

Durch die gewonnenen Erkenntnisse kénnen Unternehmen ihre Marketingstrategie in
Form eines Absatzplans und das Einbinden von absatzpolitischen Instrumenten mittel-
bis langfristig planen und infolgedessen eine langfristige Gewinnmaximierung erzielen.
Der Absatzplan setzt sich aus drei Bereichen zusammen: Absatzprogramm, Absatz-
menge und Absatzpreis.

Die durchfihrenden Instrumente des Marketings hat der amerikanische Marketingpro-
fessor und Autor Jerome McCarty unter den den ,4 P“ zusammengefasst: Product, Price,

12 Bruhn, Manfred: Marketing: Grundlagen fiir Studium und Praxis, 10., Uberarb u. erw. Aufl. 2010, Wies-
baden, Deutschland: Gabler Verlag, 2010, S. 13.

13 Vgl. Wibbenhorst, Klaus: Marktanalyse, in: Gabler Wirtschaftslexikon, 15.02.2018, https://wirtschaftsle-
xikon.gabler.de/definition/marktanalyse-38117 (abgerufen am 12.03.2021).
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Promotion, Place oder zu Deutsch: Produktpolitik, Preispolitik, Kommunikationspolitik
und Distributionspolitik.*

Produktpolitik: Im Bereich der Produktpolitik soll ein Produkt entwickelt werden, welches
auf die Bedurfnisse der potenziellen Kunden ausgerichtet ist. Ebenso geht es darum, ein
ansprechendes Design zu entwickeln, wie das Produkt verpackt ist, welche Qualitat das
Produkt hat und um eine mdgliche Erweiterung der Produktpalette.®

Preispolitik: Bei der Preispolitik geht es um die Zusammensetzung des Preises. Hierbei
muss die Nachfrage der Kunden, anfallende Kosten und Mitbewerber/ Konkurrenzpro-
dukte bericksichtigt werden. Ebenso geht es bei der Preisgestaltung um eine mdglichst
hohe Gewinnmaximierung. Der Preis sollte am Ende jedoch von den Kunden akzeptiert
werden und wettbewerbsfahig bleiben.®

Kommunikationspolitik: Im Rahmen der Kommunikationspolitik soll die Aufmerksamkeit
potenzieller Kunden auf das Produkt gelenkt und Werbung gegebenenfalls optimiert wer-
den. Dies kann in Form von klassischer Werbung wie TV, Radio und Zeitung oder in
Form von Sponsoring und Social Media Marketing geschehen.’

Distributionspolitik: Im Zuge der Distributionspolitik beschaftigen sich Unternehmen mit
der Frage des Vertriebs und damit, wie ihre Produkte am besten zum Endverbraucher
gelangen. Dabei spielen Lagerung und Transport eine Rolle, aber auch die Positionie-
rung der Produkte z.B. im stationdren Handel oder in Form von E-Commerce mussen
berticksichtigt werden.!®

Da die 4 P’s fur die heutigen Anforderungen nicht mehr ausreichend sind, wurden sie
um 3 P’s erweitert: People, Process Management, Physical Evidence. Diese sollen vor
allem einen Mehrwert im Dienstleistungssektor bieten.*®

People: Bei People geht es um die Personalpolitik, welche vor allem zur Steigerung der
Kundezufriedenheit durch engagierte und qualifizierte Mitarbeiter beitragen soll.

14 vgl. Meffert, Heribert/Christoph Burmann/Manfred Kirchgeorg/Maik Eisenbei3: Marketing: Grundlagen
marktorientierter Unternehmensfuhrung Konzepte — Instrumente — Praxisbeispiele, 13. Aufl., Wiesbaden,
Deutschland: Springer Gabler, 2018, S. 20.

15 vgl. Bruhn, 2010, S. 28.

16 Vgl. ebd.

17 vgl. ebd., 29.

18 vgl. Bruhn, 2010, S. 29.

19 vgl. Meffert et al., 2018, S. 20.
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Process Management: Im Rahmen der Prozesspolitik soll der Dienstleistungsprozess
und die Interaktion mit den Kunden optimiert werden.

Physical Evidence: Im Zuge der Standort- und Ausstattungspolitik soll eine Verbesse-
rung der Infrastruktur und des Erscheinungsbildes von Raumlichkeiten umgesetzt wer-
den.?°

2.2 Kommunikationspolitik

In der vorliegenden Thesis wird vorwiegend Bezug auf die Kommunikationspolitik ge-
nommen, da diese eine zentrale Rolle im Influencer Marketing einnimmt. Deshalb wird

im Folgenden naher auf die Kommunikationspolitik eingegangen.

Diese ist maR3geblich fur die Identitat und somit auch fur die Auswirkung des Unterneh-
mens verantwortlich. Wie bereits erwéahnt, ist die Kommunikationspolitik fur alle Kommu-

nikationsmafRnahmen innerhalb und auRerhalb des Unternehmens zustandig.

Grundlegend fir die ausgewahlte Kommunikationsstrategie ist die Zielgruppe des Un-
ternehmens und/oder des Produkts. Umso besser ein Unternehmen seine Zielgruppe
kennt, umso effizienter kann es seine Kommunikationsinstrumente auf diese abstim-

men.?

Um seine Zielgruppe passend einzuordnen, ist es zwingend notwendig ein Kauferprofil,
oder auch sogenannte ,Buying Persona®, zu erstellen und sich in diesem Zuge folgende

Fragen zu stellen:

Wann und wie wird die Kaufentscheidungen getroffen
Wie informiert sich meine Zielgruppe

Wo kann meine Zielgruppe am besten erreicht werden

YV V V V

Demographische Merkmale wie Alter, Geschlecht??

20 Vgl. Schneider, Hendrik: Marketing-Mix, in: VARIO Software AG, 27.06.2020b, https://www.vario-soft-
ware.de/lexikon/marketing-mix/ (abgerufen am 18.03.2021).

21 Vgl. Broda, Stephan: Marketing-Praxis: Ziele, Strategien, Instrumentarien, Wiesbaden, Deutschland:
Gabler Verlag, 2005, S. 262.

22 \/gl. Hintze, Marvin: Kommunikationspolitik einfach erklart, in: HubSpot, 08.10.2020,
https://blog.hubspot.de/marketing/kommunikationspolitik (abgerufen am 27.03.2021).
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Um die betreffende Zielgruppe genauer einordnen zu kénnen, kann ein Unternehmen

seine Zielgruppe zusatzlich anhand verschiedener Sinus-Milieus abgrenzen.

Die Sinus-Milieus erschlieBen sich aus Gruppen von Menschen, die unabhéangig von
Alter, Geschlecht und Bildungsstand, ahnliche Vorstellungen vom Leben haben. Dazu
zahlen z.B. Lebensziele und Wertvorstellungen.?

Die Sinus-Milieus® in Deutschland 2020
Soziale Lage und Grundorientierung

Liberal-
Intellektuelle

Konservativ-
Etablierte

Pragmatische
Birgerliche 11%
Mitte

Traditionelle

>

Hedonisten
15%

Soziale Lage

Grundorientierung

Festhalten Bewahren Haben & Geniefien Sein & Verandem Maochen & Erleben  Grenzen liberwinden
Tradition Modernisierung / Individualisierung Neuorientierung
Traditions-  Modermisierne Lebensstandard, Selbstverwirklichung, Multiopeionalitat, Exploration,
verwurzelung Tradition Status, Besitz Emanzipation, Authentizitat Beschleunigung, Redokussierung,
Pragmatismus neue Synthesen

Abbildung 1: ,Die Sinus-Milieus in Deutschland 2020 Sinus Markt- und Sozialforschung, https://www.si-
nus-institut.de/sinus-loesungen/sinus-milieus-deutschland/

In Deutschland gibt es zehn verschiedene Sinus-Milieus. Wie auf der Grafik gut erkenn-
bar, haben diese zum Teil geringe Uberschneidungsflachen.

23 \/gl. Spindler, Gerd-Inno: Basiswissen Marketing: Quick Guide fiir (Quer-) Einsteiger, Jobwechsler,
Selbststéndige, Auszubildende und Studierende, 1. Aufl. 2016, Wiesbaden, Deutschland: Springer Gabler,
2016, S. 42f.
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Desto hoher ein Milieu in der Grafik angesiedelt ist, umso héher ist die Stellung innerhalb
der Gesellschaft. Innerhalb der Milieus geht es auch darum, auf welche Themen und

Ansprachen die Zielgruppe besonders gut reagiert.

Die Sinus-Milieus unterstiitzen Unternehmen somit dabei, in die Welt und den Alltag ihrer
Konsumenten einzutauchen und diese besser verstehen zu kénnen. Infolgedessen kann
spezifischer auf die Bedurfnisse und Anforderung der Kunden eingegangen werden und

um Werbestrategien daran anzupassen.

Der Bereich der Kommunikationspolitik wird h&ufig vor allem mit Werbung in Verbindung
gebracht. Er umfasst jedoch auch etliche Instrumente und Prozesse, die eng mit der
Corporate Identity und dem daraus resultierenden Corporate Image verbunden sind. Zur

Corporate Identity zahlen:

» Corporate Culture bildet den Grundbaustein der Corporate Identity und widmet sich

den ethischen Grundsatzen, Werten und Normen des Unternehmens.?®

» Corporate Design, auch visuelle Identitat genannt, umfasst alles, was mit dem &u-
Beren Erscheinungsbild eines Unternehmens zusammenhangt. Dazu zéhlen unter
anderem: das Unternehmenslogo, die Website, Flyer, Werbeanzeigen und Mitar-
beiterkleidung. Umso stérker der rote Faden ist, umso héher ist der Wiedererken-

nungswert einer Firma.®

» Corporate Communication umfasst die interne und externe Kommunikation. Dazu
gehodren u.a. Emails, Intranet, Newsletter, Besprechungen, WerbemalRnahmen,

Merchandising und Sales Promotion.?’

24 \/gl. SINUS-Milieus Deutschland: in: Sinus Markt- und Sozialforschung, o. D., https://www.sinus-insti-
tut.de/sinus-loesungen/sinus-milieus-deutschland/ (abgerufen am 18.04.2021).

25 Vgl. firma.deffirma.de: Was genau ist Corporate Identity? in: firma.de, 12.01.2021,
https://www.firma.de/magazin/was-genau-ist-corporate-identity/ (abgerufen am 07.04.2021).

26 \/gl. Buhler, Peter/Patrick Schlaich/Dominik Sinner: Medienmarketing: Branding — Werbung — Corporate
Identity (Bibliothek der Mediengestaltung), 1. Aufl. 2019, Berlin, Deutschland: Springer Vieweg, 2019, S.
309f.

27 \Vgl. ebd., 40.
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» Corporate Behavior umfasst den und die Art des Umgangs mit Mitarbeitern, Kun-
den, Geschéftspartnern und Lieferanten. Damit Unternehmen mit der langfristigen
Treue ihrer Kunden rechnen kdnnen, missen sich diese ernst genommen und gut
beraten fiihlen. Ebenso ist ein zufriedener Mitarbeiter vor allem im Dienstleistungs-

bereich von besonderer Wichtigkeit.?®

Die Kommunikationspolitik bildet den Grundbaustein fiir ein authentisches Image und
sollte im Rahmen der Marketingstrategie besondere Beachtung finden. Zudem muss
sich ein Unternehmen im Hinblick auf seine Kommunikationspolitik im Klaren dartuber
sein, welche Ziele es mithilfe seiner Strategie erreichen mdéchte. Diese kdnnen folgen-

dermaf3en lauten:

Erweiterung der Reichweite
Interaktion mit Konsumenten

Steigerung der Brand Awareness

YV V V VY

Kundenbindung?®

Anhand der Zielsetzung wird zwischen Aktions- und Imagewerbung unterschieden.
Durch den Einsatz von Aktionswerbung soll der Kunde zu Spontank&aufen angeregt wer-
den. Imagewerbung hingegen soll die Wahrnehmung von Produkten oder Unternehmen
positiv beeinflussen und ein positives Image im Kopf des Kunden bilden. Dies kann zur

langfristigen Kaufbereitschaft seitens des Verbrauchers fiihren.*

Der Erfolg einer Kommunikationsstrategie muss in regelmafiigen Absténden Uberprift
werden. Nur so kann ein Unternehmen sicherstellen, dass die eingesetzten Malihahmen
effektiv sind und angestrebte Ziele erreicht wurden.

Grundvoraussetzung dafur sind klar gesteckte und messbare Ziele wie z.B. mehr Traffic

auf der Unternehmenswebsite/ Homepage.*!

28 \Vgl. ebd., 41.

29 Vgl. Hintze, Marvin: Kommunikationspolitik einfach erklart, in: Hubspot, 08.10.2020b,
https://blog.hubspot.de/marketing/lkommunikationspolitik (abgerufen am 16.03.2021).

30 Aktionswerbung - Wirtschaftslexikon: in: Wirtschaftslexikon24, 01.02.2020, http://www.wirtschaftslexi-
kon24.com/e/aktionswerbung/aktionswerbung.htm (abgerufen am 17.03.2021).; Vgl. Imagewerbung: in:
Onpulson, 15.12.2018, https://www.onpulson.de/lexikon/imagewerbung/ (abgerufen am 17.03.2021)

31 vgl. Hintze, 2020b.
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Um die angestrebten Ziele zu erreichen, wird haufig ein Zusammenspiel aus unter-

schiedlichen Kommunikationsinstrumenten eingesetzt und aufeinander abgestimmt.

Die zur Verfugung stehenden Kommunikationsinstrumente werden in zwei Kategorien
aufgeteilt. Zum einen gibt es die klassischen Instrumente wie PR, TV, Tageszeitungen
und Plakate. Diese sind in der Regel gut zuganglich, fur viele Menschen sichtbar und
(somit) Massentauglich. Zum anderen gibt es below-the-line Instrumente wie Sponso-
ring, Eventmarketing, Messen, Content Marketing und Social Media Marketing. Hierbei

wird spezifisch auf eine bestimmte Zielgruppe eingegangen®

2.3 Social Media

,Der Fortschritt der Digitalisierung und die Entwicklung des Internets zum Web 2.0 bzw.
Social Web hat vor allem die Alltagskommunikation verandert. Die klassische one-to-
many Kommunikation wandelt sich durch das Social Web zu einer many-to many-Kom-
munikation. Unser Kommunikationsverhalten hat sich verandert und mit sich unser Mei-

nungsbild und unser Kaufverhalten®33

Social Media stellt folglich einen Teilbereich des Web 2.0 dar.

Durch die sozialen Medien hat sich das Internet zu einem Kommunikations- und Inter-
aktionsmedium entwickelt. Mittels Plattformen wie Facebook, YouTube und Instagram
konnen sich Nutzer in Echtzeit Gber Erfahrungen und Meinungen austauschen und In-
formationen einholen. Grundvoraussetzung fur die Nutzung von sozialen Medien ist ein

personliches Benutzerkonto.*

Durch eine aktive Rolle in den sozialen Netzwerken hat sich der Konsument zum Prosu-
mer entwickelt. Das bedeutet, dass dieser nicht nur Inhalte konsumiert, sondern auch
produziert. In Bezug auf Social Media wird auch von User Generated Content gespro-

chen und kann z.B. in Form von Videos, Fotos oder Texten produziert werden.

32 VVgl. Administrator: Marketing: Above-the-Line und Below-the-Line, in: PB-Onlinehandel Magazin,
13.10.2020, https://www.pb-onlinehandel.de/magazin/above-the-line-und-below-the-line/ (abgerufen am
16.03.2021).

33 Kost/Seeger, 2020, S. 24f.

34 Vgl. OnlineMarketing.de GmbH: Social Media Definition | OnlineMarketing.de Lexikon, in: OnlineMarke-
ting.de, 11.02.2021, https://onlinemarketing.de/lexikon/definition-social-media (abgerufen am 05.04.2021).
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Inhalte werden mit der eigenen Community geteilt, welche im Zuge dessen Kommunika-

tion und Interaktion fordern.

Aufgrund vieler unterschiedlicher Absender hat sich die Kommunikation von einer one-

to-many Kommunikation in eine many-to-many Kommunikation entwickelt.

Zusammenfassend lasst sich Social Media als Internetbasiertes Kommunikationstool
charakterisieren, welches Rezipienten die Méglichkeit bietet, miteinander zu kommuni-

zieren, Informationen zu teilen und zu konsumieren.®

2.4 Social Media Marketing

Social Media spielt im Online Marketing eine zentrale Rolle. Denn durch detaillierte Nut-
zerprofile kbnnen Unternehmen gezielt Werbung schalten.

Im Social Web wird zwischen vier Medientypen unterschieden: Paid Media, Owned Me-
dia, Earned Media und Shared Media. Durch die Kommunikationskanéale kbnnen Wer-
betreibende ihre Zielgruppe erreichen.*

Paid Media sind kostenpflichtige Marketingkanale im Online Bereich. Dazu zahlen Social
Media Anzeigen auf Plattformen wie Facebook und Twitter. Ebenso zahlen Banner und
Suchmaschinen Werbung dazu. Der Vorteil von Paid Media liegt in der Kontrollierbarkeit
durch das werbende Unternehmen und ein guter Uberblick tiber Werbekosten. Jedoch
wird Paid Media von Kunden nicht mehr als glaubwirdig empfunden und ist demnach
weniger erfolgreich geworden.?’

Owned Media umfasst hauseigene Marketingkanéle, wie die Homepage des Unterneh-
mens, Blogs, die Unternehmensseite auf Facebook und Newsletter. Bei guter Fiihrung
kénnen langfristige Beziehungen zu den Kunden aufgebaut werden. Auch hier hat das
Unternehmen die volle Kontrolle Uber die eigenen Kanéle. Zudem ist diese Variante sehr
kostenguinstig, dafir jedoch Zeitintensiv. Von Konsumenten wird Owned Media nur als
bedingt glaubwirdig angesehen. https://www.textbroker.de/paid-media-owned-media-
earned-media®®

35 Vgl. Kost/Seeger, 2020, S. 25.

36 Vgl. Kost/Seeger, 2020, S. 64.

37 Vgl. Sario Marketing GmbH/Textbroker: Paid, Owned und Earned Media | Content Marketing Glossar,
in: textbroker.de, 25.06.2020, https://www.textbroker.de/paid-media-owned-media-earned-media (abgeru-
fen am 07.04.2021).

38 Vgl. Kost/Seeger, 2020, S. 65.
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Bei Earned Media teilen Rezipienten ihre Erfahrungen mit einem Unternehmen aus ei-
genem Antrieb. Dies kann in Form von Bewertungen, Videos, Fotos und jeglicher Form
von Feedback passieren. Durch diese Form von Kommunikation entsteht nutzergene-
rierte Mund-zu-Mund-Propaganda. Die Glaubwiirdigkeit von Earned Media ist sehr hoch,
jedoch fur die Unternehmen schwierig zu kontrollieren.

Shared Media ist &hnlich zu Earned Media, da auch hier Rezipienten Inhalte teilen. Je-
doch stehen nicht nutzergenerierte Inhalte im Vordergrund, sondern primar der eigens
verbreitete Inhalt des Unternehmens. Es geht also darum, dass Nutzer Inhalte eines
Unternehmens plattformubergreifend teilen. Dadurch kann die Reichweite des Unterneh-
mens erhéht werden. Bei Shared Media ist die Glaubwiirdigkeit besonders hoch, jedoch
ist auch dieser Medientyp fiir Unternehmen schwer kontrollierbar.*

,Die sozialen Medien haben das Phdnomen von Testimonials und Empfehlungen ver-
groRRert, verbreitert, beschleunigt und auch denjenigen Menschen die Moglichkeit eroff-
net, ein Influencer bzw. Social-Star zu werden, die vorher keinen Zugang zu einer grof3en
Offentlichkeit gehabt haben.“*

Durch die sozialen Medien hat sich mit dem Influencer Marketing eine ganz neue Form
des Online Marketings entwickelt. Dieses bietet durch die many-to-many Kommunikation
vor allem Privatpersonen die Mdoglichkeit, ein breites Publikum anzusprechen.*?

2.5 Social Media Plattformen

~Soziale Netzwerke sind Web-Communities, die einen Treffpunkt und eine Vernetzung
von Menschen sowie die Kommunikation und Interaktion zwischen Menschen auf einer
Online-Plattform erméglichen kénnen. “®

Im Folgenden werden die bekanntesten und meist genutzten Plattformen vorgestellt, da
diese eine tragende Rolle im Influencer Marketing spielen.

39vgl. ebd., 65.

40 vgl. ebd., 65.

41 Kost/Seeger, 2020, S. 19.

42 \/gl. Pietzcker, Dominik: "Produktwerbung gehort nicht auf die sozialen Kanale®, in: springerprofessio-
nal.de, 15.06.2016, https://www.springerprofessional.de/social-media-marketing/word-of-mouth-marke-
ting/-produktwerbung-gehoert-nicht-auf-die-sozialen-kanaele-/7821272 (abgerufen am 07.04.2021).

43 Vgl. Soziale Netzwerke: in: Onpulson, 05.09.2015, https://www.onpulson.de/lexikon/soziale-netzwerke/
(abgerufen am 28.03.2021).
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25.1 Instagram

Die soziale Plattform Instagram wird von 1 Milliarde aktiver User monatlich genutzt. Da-
von verwenden mehr als 500 Millionen Benutzer die Plattform taglich. Die Community
auf Instagram besteht zu 71 % aus Personen/ Nutzern unter 35 Jahren.*

Instagram bietet seinen Nutzern die Moglichkeit, Fotos und Videos auf ihrem Profil zu
teilen. Insofern man sich fur den Inhalt eines Profils interessiert, kann man diesem fol-
gen, wodurch alle geteilten Inhalte auf der personlichen Startseite angezeigt werden.
Mithilfe von likes bietet Instagram seinen Nutzern die schnelle Mdglichkeit, Gefallen aus-
zudriicken. Die Kommentarfunktion unter Postings macht Interaktion moglich.

Durch Instagram hat sich die Verwendung von Hashtags, auch als Rautenzeichen be-
kannt, etabliert. Damit kbnnen Themen markiert und identifiziert werden. Mittlerweile ist
es nicht nur moglich, Personen und Unternehmen zu folgen, sondern auch Hashtags.
Demnach tauchen Beitrége, die mit dem Hashtag in Verbindung stehen, auf der eigenen
Startseite auf. Durch den Gebrauch von Hashtags kann die Reichweite eines Beitrags
deutlich erhéht werden.*

80% der User geben an, die Plattform wahrend eines Kaufentscheidungsprozesses zu
Rate zu ziehen. Das erklart auch den Anstieg der gesponserten Posts, i.d.R. mit #ad
gekennzeichnet, von 2018 bis 2019 um 133%.4¢

2.5.2 YouTube

YouTube ist mit 2 Milliarden monatlichen Nutzern die beliebteste Videoplattform welt-
weit. Davon greifen 1 Milliarden Nutzer taglich fur eine Stunde auf Videos der Plattform
zu. Die Community des sozialen Netzwerks ist im Alter von 18 — 44 Jahren.*’

44 Vgl. Statista: Instagram: distribution of global audiences 2021, by age group, in: Statista, 10.02.2021,
https://www.statista.com/statistics/325587/instagram-global-age-group/ (abgerufen am 28.04.2021).

45 Vgl. Mohsin, Maryam: Instagram Statistik: 10 Fakten, die man 2021 kennen sollte, in: Oberlo,
12.05.2021, https://www.oberlo.de/blog/instagram-statistik (abgerufen am 13.03.2021).

46 Vgl. So starkt Instagram Marken und Verkaufszahlen: in: Facebook for Business, 06.02.2019,
https://www.facebook.com/business/news/insights/how-instagram-boosts-brands-and-drives-sales (abge-
rufen am 15.03.2021).

47 Vgl. Statista: Global social networks ranked by number of users 2021, in: Statista, 09.02.2021a,
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/ (abgerufen
am 14.03.2021).
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Auf YouTube kdnnen Benutzer sowohl eigens kreierte Videos hochladen, aber auch Vi-
deos von anderen Usern konsumieren. Kommentiert und bewertet werden, kénnen In-
halte jedoch nur, wenn man mit einem Profil auf der Plattform angemeldet ist.*®

Sogar knapp 63% der Unternehmen posten Videomaterial auf YouTube.*
Denn YouTube ist ein vielversprechendes Marketingtool fir Unternehmen, da 90% der
Nutzer durch die Plattform auf neue Marken oder Produkte aufmerksam geworden
sind.%°

2.5.3 TikTok

Die soziale Plattform hat monatlich 800 Millionen aktive Nutzer weltweit. 90% der TikTok
User nutzen die Plattform taglich. Die Community des sozialen Netzwerks sind zu 41%
Personen im Alter von 16-24 Jahren alt.?!

Benutzer konnen Kurzvideos mit einer Maximaldauer von 60 Sekunden auf der Plattform
hochladen.

Im Gegensatz zu seinen Konkurrenten Instagram & Co dient TikTok vor allem als Unter-
haltungsplattform und nicht als Lifestyleplattform, wodurch es sich deutlich von diesen
abgrenzt.5?

2.5.4 Twitter

Twitter ist die bekannteste Micro-Blogging Plattform im Internet. Das soziale Netzwerk
hat 330 Millionen aktive Nutzer monatlich und 145 Millionen Nutzer taglich. 63 % der
Nutzer sind zwischen 35 und 65 Jahren alt.

Privatpersonen, Personen des 6ffentlichen Lebens und Unternehmen kénnen die soziale
Plattform nutzen, um sogenannte Tweets zu erstellen und im Internet zu verbreiten.

48 Vgl. Mohsin, Maryam: YouTube Statistiken: 10 spannende Fakten fiir das Jahr 2021, in: Oberlo,
12.05.2021b, https://www.oberlo.de/blog/youtube-statistiken (abgerufen am 13.03.2021).

49 Vgl. State of Social 2019: in: Buffer, o. D., https://buffer.com/state-of-social-2019 (abgerufen am
14.03.2021).

50 Vgl. Video data shows changing YouTube habits: in: Think with Google, o. D., https://www.thinkwith-
google.com/feature/youtube-video-data-watching-habits/#/ (abgerufen am 14.03.2021).

51 Vgl. Beer, Chris/Chris Beer: Is TikTok setting the scene for music on social media? in: GWI, 05.03.2021,
https://blog.gwi.com/trends/tiktok-music-social-media/ (abgerufen am 19.03.2021).

52 \V/gl. Mohsin, Maryam: TikTok Statistiken, die du kennen solltest [November 2020], in: Oberlo,
30.04.2021c, https://www.oberlo.de/blog/tiktok-statistiken#1_Wie_viele_Benutzer_hat_TikTok (abgerufen
am 19.03.2021).
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Die kleinen Textnachrichten dirfen maximal 140 Zeichen beinhalten. Wie auch bei den
anderen Plattformen haben Nutzer die Moglichkeit, anderen Profilen zu folgen und aktu-
elle Postings verfolgen zu kénnen.53

40 % der Nutzer geben an, aufgrund eines Angebots auf Twitter einen Kauf durchgefiihrt
zu haben.%*

2.5.5 Facebook

Facebook ist mit 2,6 Milliarden monatlich aktiven Nutzern das gré3te soziale Netzwerk
weltweit. Davon nutzen 1,73 Milliarden Benutzer die Plattform taglich.*

Hauptsachlich wird Facebook von Privatpersonen genutzt, um sich mit Freunden und
Familie rund um den Globus zu vernetzen. Facebook bietet seinen Nutzern die Mdglich-
keit, ein eigenes Profil zu erstellen und darauf Fotos und Videos hochzuladen. Von den
privaten Usern sind 65% jlunger als 35 Jahre alt.

Ebenso besteht fir Unternehmen die Mdglichkeit, eine Unternehmensseite zu erstellen
und ihr 6ffentliches Auftreten zu starken. Sie nutzen Facebook als Marketingtool aber
nicht nur in Form einer Unternehmensseite, sondern schalten dort vor allem auch Anzei-
gen.*®

Wie bereits erwahnt, zahlt diese Art des Marketings zu der Kategorie Paid Media.®’

Durch werbende Unternehmen konnte Facebook allein im ersten Quartal 2020 17,44
Milliarden US-Dollar generieren.%®

53 Vgl. Mohsin, Maryam: Twitter Statistik: 10 Fakten, die jeder Marketer 2021 kennen sollte, in: Oberlo,
17.05.2021b, https://www.oberlo.de/blog/twitter-statistik (abgerufen am 14.03.2021).

54 Vgl. 20 Surprising Influencer Marketing Statistics | DMI: in: Digital Marketing Institute, o. D., https://digi-
talmarketinginstitute.com/blog/20-influencer-marketing-statistics-that-will-surprise-you (abgerufen am
17.03.2021).

55 Vgl. Facebook: Facebook Reports First Quarter 2020 Results, in: Cision PR Newswire, 29.04.2020,
https://www.prnewswire.com/news-releases/facebook-reports-first-quarter-2020-results-301049682.html
(abgerufen am 17.03.2021).

56 Vgl. Mohsin, Maryam: Facebook Statistik: 10 Fakten, die du 2021 kennen solltest, in: Oberlo,
11.05.2021a, https://www.oberlo.de/blog/facebook-statistik (abgerufen am 17.03.2021).

57 Vgl. Gabriel, Roland/Heinz-Peter Réhrs: Social Media: Potenziale, Trends, Chancen und Risiken, 1.
Aufl. 2017, Wiesbaden, Deutschland: Springer Gabler, 2017, S. 15.

58 Vgl. Facebook, 2020.
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Auf der Plattform kénnen auRerdem Gruppen zu unterschiedlichen Themenbereichen
erstellt werden, die dem Austausch dienen und Raum fir Diskussionen geben. Charak-
teristisch fur Facebook ist die ,,Gefallt mir* Funktion, auch like genannt. Hierdurch kénnen
Nutzer per einfachem Mausklick auRern, dass ihnen etwas gefallt.>®

Die Ausfuhrungen zu den genannten Social Media Plattformen verdeutlichen die aul3er-

ordentliche Nutzung internetbasierter Kommunikationskanéle.

Dabei bieten die Plattformen ihren Nutzern jeweils auf unterschiedliche Weise die Mg-
lichkeit, miteinander zu kommunizieren, selbst erstellte Inhalte zu verbreiten, andere In-

halte zu konsumieren und/oder zu teilen.

Dabei stechen einige Personen, die Inhalte in hoher und regelmafiiger Frequenz verof-
fentlichen, soziale Interaktionen hervorrufen und damit hohe Reichweiten erzielen, aus
der Masse an Social Media Nutzern heraus. Diese nennt man Influencer und werden im

folgenden Kapitel ndher betrachtet.

59 Vgl. Mohsin, 2021a.
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3 Influencer

Von der Creative Content Group Fischer Appelt AG werden Influencer als Personen de-
finiert, die als Experten und Meinungsbildner andere Menschen Uberzeugen, indem sie
Inhalte, Kommunikation, Wissen und ihre Reichweite nutzen. ,Sie verfiigen Uber eine
hohe digitale Kompetenz und Aktivitat, sind trendaffin und probieren neue Plattformen
und Funktionen aus. Sie sind mehr als eine Medienmarke, sie sind — je nach Zielgruppe—
Vorbild, Idol, Meinungsfiihrer und Sympathietrager. “°

Der Begriff Influencer leitet sich aus dem englischen ab und bedeutet beeinflussen. Dem-
entsprechend handelt es sich bei Influencern um Personen, die aufgrund ihrer Empfeh-
lungen und Meinungen zu verschiedenen Themen, Leistungen, Marken und
Unternehmen einen grofRen Einfluss auf andere austiben. Durch ihre Reichweite werden
sie vor allem als Multiplikatoren und Meinungsmacher eingesetzt. Die Begriffe Mei-
nungsmacher und Multiplikatoren werden haufig synonym verwendet, weisen aber Un-
terschiede auf, welche nachfolgend erlautert werden.

Multiplikatoren sind in erster Linie Personen mit einem Netzwerk zu bestimmten Perso-
nengruppen, die Informationen oder auch Wissen weitergeben und zu deren Verbreitung
beitragen. Neben Influencern kdnnen Multiplikatoren auch Journalisten, Politiker, Mitar-
beiter oder Kunden sein. Denn sie sind alle imstande, Informationen und Botschaften
innerhalb ihrer Zielgruppe oder ihres Milieus zu multiplizieren. Dabei geht es hauptséach-
lich um die Verbreitung von Inhalten und nicht zwangslaufig darum, eine bestimmte Mei-
nung oder eigenes Wissen weiterzugeben.®*

Meinungsmacher hingegen haben Einfluss auf die Meinung und damit auch Entschei-
dungen anderer. Sie sind in ihren Einstellungen weitestgehend konstant, zeichnen sich
durch eine bestimmte Meinung zu einem Thema aus und/oder werden als Experten auf
einem Themengebiet wahrgenommen. Sie haben innerhalb einer Gruppe eine Schlis-
selstellung und Gben durch (personlichen) Kontakt oder spezifische Aktivitaten Einfluss
auf die Einstellung und damit verbundenen Handlungen der Gruppenmitglieder aus.®?

60 Influencer Marketing& Relations, 2017.

61 Vgl. Scheidtweiler, Nicolas: Wikipedia irrt: Warum Multiplikatoren nicht immer Influencer sind - 2018, in:
Scheidtweiler PR | PR-Agentur aus Bremen, 17.05.2020, https://www.scheidtweiler-pr.de/wikipedia-irrt-
was-influencer-als-multiplikatoren-besonders-macht-newsletter-02-2018/ (abgerufen am 03.04.2021).

62 \/gl. Kirchgeorg, Manfred: Meinungsfuhrer, in: Gabler Wirtschaftslexikon, 15.02.2018, https://wirtschafts-
lexikon.gabler.de/definition/meinungsfuehrer-38313/version-261737 (abgerufen am 03.04.2021).



Influencer 18

Der Begriff Meinungsmachern ist nicht neu. Dieser Begriff wurde erstmals von Lazars-
feld, Berelson und Gaudet in ihrer Studie ,The People's Choice: How the Voter Makes
up his Mind in a Presidential Campaign“ verwendet. In der Studie wurde das Wahlver-
halten anlasslich der US-Prasidentschaftswahlen in den 1940 Jahren analysiert. Hierbei
sollte vor allem die Wirkung von Wahlkampagnen, Tageszeitungen und Rundfunksen-
dungen untersucht werden. Der Grof3teil der kurzentschlossenen Wahler nannte, entge-
gen der urspringlichen Annahme, jedoch interpersonelle Kommunikation mit Menschen
aus ihrem Umfeld als Ursache ihrer Entscheidung. Durch die Erkenntnis des Einflusspo-
tenzials von einzelnen Personen konnten sie die Alleinstellung der Massenmedien wi-
derlegen.

Aufgrund der gesammelten Erkenntnisse stellten Lazarsfeld et. Al einen Zwei-Stufen-
Informationsfluss der Medien fest. Demnach konsumieren so genannte Opinion Leader,
zu Deutsch Meinungsfuhrer, auf direktem Wege den Informationsfluss der Medien und
geben die Informationen gefiltert an weniger Interessierte, den Opinion Followern, wei-
ter.3

Influencer vereinen Eigenschaften von Multiplikatoren und Meinungsmachern.

Als Multiplikatoren geben sie Informationen oder auch Wissen weiter und tragen zu de-
ren Verbreitung bei.

Daruiber hinaus — und in diesen Punkten unterscheiden sie sich von anderen Multiplika-
toren(gruppen) — pflegen sie ihr Image, sind in ihren Meinungen und Einstellungen wei-
testgehend konstant sowie unabhangig in ihrer Darstellung und Positionierung. Sie
zeichnen sich oft durch ihr Expertenwissen auf einem bestimmten Gebiet aus, wéhlen
Inhalte selektiv aus und stimmen diese auf das eigene Themengebiet ab. Bei der Aus-
wahl von Kooperationen mit Unternehmen achten Influencer darauf, dass diese zu ihren
vertretenen Werten und ihrem Themenumfeld passen. Dadurch bleiben sie sich treu,
verstarken ihren Expertenstatus und wirken in inren AuRerungen glaubwiirdig.

Zudem verfolgen sie eine dauerhafte Kommunikation, bauen eine Beziehung zu ihren
Followern auf und wissen um ihren Einfluss auf ihr Umfeld.

Denn als Meinungsmacher tragen sie nicht nur zur Verbreitung von Inhalten bei, sondern
Uben durch (perstnlichen) Kontakt oder spezifische Aktivitdten auch Einfluss auf die

63 Vgl. Schach, Annika/Timo Lommatzsch: Influencer Relations: Marketing und PR mit digitalen Meinungs-
fuhrern, 1. Aufl. 2018, Wiesbaden, Deutschland: Springer Gabler, 2018, S. 4f.
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Meinung und damit auf die Entscheidungen und Handlungen anderer aus. Aufgrund des-
sen werden Influencer von Unternehmen haufig fiir Werbezwecke eingesetzt.®*

Influencer nehmen dabei die Rolle des Opinion Leaders ein und ihre Follower den Part
des Opinion Followers. Im Zuge dessen soll der Begriff des Followers definiert werden.
Dieser wird auch synonym fir Rezipient, Abonnent und/oder Fan verwendet.

.0emnach ist Follower die Bezeichnung fir die Abonnenten eines Nutzers in einem
Social Network. Der Begriff Follower geht dabei insbesondere auf den Microblogging-
Dienst Twitter zuriick. Hier klickt ein Nutzer auf “follow” (dt.: folgen) um die Tweets eines
anderen Nutzers zu abonnieren.“%

Influencer lassen sich unterschiedlichen Kategorien zuteilen. Sie kénnen u. a. anhand
ihres Themengebiets (Fithess, Food Mode, Lifestyle, Reisen, Beauty etc.), ihrer Platt-
form/ ihres Social Media Kanals (z.B. Instagram, YouTube, Facebook), ihrer Soziode-
mografie (Alter, Geschlecht, Nationalitat, Sprache, etc.), ihres gesellschaftlichen Status
(u. a. Promi Influencer, YouTube-Stars, Celebrities), ihrer Empfehlungen (bezahlt oder
verdient), ihrem Bezug zu einer Marke (Markenliebhaber, Markenkritiker, Markenexper-
ten), ihrer Reichweite oder auch ihrer Followerzahl (Nano Influencer, Micro Influencer,
Mid Level Influencer oder Macro Influencer) eingeordnet werden.%®

> Nano Influencer, Micro Influencer, Mid Level Influencer Macro Influencer

Nano Influencer besitzen mit 50-10.000 Followern eine geringe Reichweite, geniel3en
daflir aber eine hohe Autoritat. Ebenso verfugen sie Gber ein groRes Wissen auf inrem
Themengebiet. Durch ihre hohe Glaubwirdigkeit und ausgiebige Interaktion besitzen sie
eine enge Bindung zu ihren Followern.

Bei Micro Influencern mit 10.001-25.000 Followern handelt es sich in der Regel um Ex-
perten auf ihrem Themengebiet.

Die Interaktion zwischen Micro Influencern und ihren Abonnenten ist besonders hoch,
wodurch eine langfristige Bindung mit einer hohen Vertrauensbasis entsteht. Diese Bin-
dung fordert das Vertrauen in Bezug auf getatigte Aussagen und Empfehlungen.

64 Vgl. Kost/Seeger, 2020, S. 46.

65 Vgl. Rosique, Aida Karl: Was sind Follower? | XOVI, in: XOVI | Mit XOVI auf Erfolgskurs im Online-Busi-
ness! 12.03.2020, https://www.xovi.de/was-sind-follower/ (abgerufen am 18.03.2021).

66 Vgl. Deges, 2018, S. 22.
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Mid Level Influencer haben zwischen 25.001 und 100.000 Follower und sind, wie Micro
Influencer, Experten auf ihrem Fachgebiet. Jedoch sinkt die Engagement Rate, das heift
die Starke der Interaktionen der User, desto héher die Anzahl der Follower wird.

Macro Influencern folgen in der Regel mehr als 100.000 Menschen auf sozialen Plattfor-
men und ihre Followerschaft ist in den meisten Féllen international. Durch die wach-
sende Abonnentenzahl sinkt jedoch oft die Engagement Rate. Um fir den Follower
interessant zu bleiben, wird durch eine hohe Anzahl an Postings Aktualitat suggeriert.
Dadurch kann eine Bindung und Vertrauen zum Follower aufrecht gehalten werden.
Macro Influencer beschéftigen sich in der Regel nicht mit speziellen Themengebieten,
sondern vermarkten sich als Person.

Mega Influencer zeichnen sich durch eine besonders hohe Zahl an Followern aus, diese
geht ab dem siebenstelligen Bereich los. Bei Mega Influencern handelt es sich im Re-
gelfall um bekannte Sportler, Schauspieler oder Séanger, welche nicht nur auf sozialen
Plattformen, sondern auch in den Medien eine hohe Prasenz verzeichnen. Ihre Engage-
ment Rate ist jedoch vergleichsweise gering, da sie selten mit ihren Followern interagie-
ren. Sie kdnnen somit eher in die Kategorie der Testimonials eingeordnet werden.®’

» Key Influencer, Social Influencer, Peer Influencer

Key Influencer zeichnen sich durch eine grof3e Reichweite innerhalb der Zielgruppe ei-
nes Unternehmens aus. Werbenden Unternehmen dienen sie als Multiplikatoren fir
Werbebotschaften. Key Influencer zahlen zu der Kategorie der Experten und Vorbilder.

Social Influencer gelten als Personen, die durch das AuRern ihrer Meinung tber The-
men, Marken und Produkte Einfluss im Social Web ausiiben. Aufgrund dessen werden
sie von Unternehmen als Werbebotschafter und Meinungsmacher eingesetzt. Social In-
fluencer Uben in der Regel einen groRRen Einfluss auf die Kaufentscheidungen inrer Com-
munity aus.

Peer Influencer sind Personen, die mit einem Unternehmen in Verbindung stehen z.B.
als Mitarbeiter oder Geschaftspartner. Dennoch werden sie als vertrauenswirdig von

67 \gl. Dim-Team: Influencer Marketing - Definition, Themen & Werbeformen | DIM, in: DIM-Marketingblog
+ Marketingnews 4 Tipps & Tricks 4 Marketing-Tools 4 Jetzt zum Marketing-Blog! - DIM-Marketingblog,
23.04.2021, https:/lwww.marketinginstitut.biz/blog/influencer-marketing/ (abgerufen am 13.04.2021).;

Vgl. Tegtmeier, Ann-Kathrin: Micro, Macro, Nano und Mega - die Unterschiede von Influencern in Reich-
weite und Einflul3, in: espresso digital, 11.10.2017, https://espresso-digital.de/2017/10/12/micro-macro-
nano-und-mega-die-unterschiede-von-influencern-in-reichweite-und-einfluss/ (abgerufen am 13.04.2021).
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Rezipienten wahrgenommen. Durch Expertenwissen und Erfahrungsberichte tiben Peer
Influencer Einfluss auf die Kaufentscheidungen anderer aus.®®

» Markenliebhaber, Markenkritiker, Markenexperten

Markenliebhaber haben eine positive Bindung zu einem Unternehmen oder Produkt.
Durch die eigene Begeisterung werden andere angesteckt. Die getétigten Aussagen
werden als personlich, subjektiv und positiv wahrgenommen. Aufgrund dessen eignen
sich Markenliebhaber besonders gut fiir die Zusammenarbeit mit Unternehmen, da sie
innerhalb ihrer Community als besonders authentisch wahrgenommen werden.

Markenkritiker stehen einem Unternehmen oder Produkt kritisch gegentber, da sie be-
reits negative Erfahrungen damit gesammelt haben. Durch kritische AuRerungen beein-
flussen sie die Kaufentscheidungen Dritter negativ. Markenkritiker lassen sich in der
Regel schwer vom Gegenteil Gberzeugen. Wenn dies einem Unternehmen jedoch ge-
lingt, ist die Glaubwirdigkeit umso héher.

Markenexperten setzten sich im Vergleich zu Markenliebhabern und Markenkritikern vor
allem durch ihr Expertenwissen ab. Bewertungen werden in erster Linie aufgrund von
Fachwissen getroffen. Emotionen und persoénliche Meinung treten in dem Urteil haufig
in den Hintergrund.

Ein Influencer kann sowohl Markenexperte als auch Markenliebhaber bzw. Markenkriti-
ker sein.%°

Grundsatzlich kann ein Influencer verschiedenen der genannten Kategorien angehoren,
da er immer mehrere Merkmale besitzt. Was jedoch alle Influencer gemeinsam haben,
ist das zur Verfiigung stellen von Content in den sozialen Medien, welcher Einfluss auf
die Meinung und das Verhalten ihrer Follower haben.™

68 \/gl. Tamble, Melanie: Influencer Marketing: Was sind Influencer? in: Blog fir Influencer Marketing und
Blogger Relations, 19.04.2017, https://www.influma.com/blog/influencer-marketing-was-sind-influencer/
(abgerufen am 14.04.2021).

69 \Vgl. Team, Pathfinder: Influencer Marketing — Wie Social Media Influencer lhre Marke boosten kdnnen,
in: Pathfinder Studios, 19.06.2020, https://www.pathfinder-studios.de/online-marketing/influencer-marke-
ting-social-media-boost/ (abgerufen am 15.04.2021).

70 Vgl. Influencer Marketing - Definition, Vorteile und Herausforderungen: in: Reachbird, 12.02.2020,
https://www.reachbird.io/magazin/de/influencer-marketing-definition-vorteile-herausforderungen/#in-
fluencer (abgerufen am 28.03.2021).
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3.1 Influencer Marketing

LInfluencer Marketing brings together age old concepts but gives them a modern, social
media twist, and then distributes them across platforms that changes almost daily.“’*

Dementsprechend ist Influencer Marketing keine génzlich neue Art des Marketings, son-
dern hat sich aus vielen Marketingformen zusammengesetzt und durch die heutige Tech-
nik weiterentwickelt. Dank seiner Wandelbarkeit kann es sich den wechselnden
Bedurfnissen der Konsumenten immer wieder anpassen.

Influencer Marketing wird als Teilbereich dem Social Media Marketing zugeordnet und
zahlt damit nicht zu den klassischen Marketingstrategien.

Als Influencer Marketing wird die Kooperation zwischen Unternehmen und Influencern
bezeichnet. Dies kann je nach Kooperation einmalig oder langfristig z.B. in Form einer
Kampagne sein. Das Gabler Wirtschaftslexikon definiert eine Kooperation wie folgt:
,Eine Kooperation ist eine Zusammenarbeit zwischen rechtlich selbststdndigen Unter-
nehmen. Dabei kann die Intensitat, zeitliche Dauer und Zielrichtung variieren.“’

Lammenett definiert Influencer Marketing als ,kommerzielle Nutzung dieser Person und
deren Reichweite. [...] Aus Sicht eines Unternehmens geht es beim Influencer Marketing
darum, geeignete Influencer zu identifizieren und zu gewinnen, um sie dann als Multipli-
katoren fiir Inre Werbebotschaft zu nutzen.“’®* Demnach ist das Vermitteln von Werbe-
botschaften durch einen Dritten, dem Influencer, charakteristisch fur Influencer
Marketing.

Infolgedessen wird die Reichweite der Influencer genutzt, um die Wahrnehmung eines
Produkts, einer Dienstleistung und schlussendlich den Kaufentscheidungsprozess der
Rezipienten zu beeinflussen und zu Konsumenten zu machen. Ziel des Unternehmens
ist es, durch das Vertrauen der Community den Absatz und die Markenbekanntheit zu
erhohen, ein positives Image zu fordern und Traffic zu generieren.™

71 Sammis, Kristy: Influencer Marketing For Dummies, 1., NJ, USA: Wiley, 2015, S. 12.

72 \/gl. Weerth, Carsten: Kooperation, in: Gabler Wirtschaftslexikon, 19.02.2018, https://wirtschaftslexi-
kon.gabler.de/definition/kooperation-39490 (abgerufen am 27.03.2021).

78 Vgl. Lammenett, Erwin/Ann-Katrin Schmitz/Kai Koschorreck: Influencer-Marketing: Strategie - Konzept -
Umsetzung. Incl. rechtlicher Rahmen, viele echte Praxisbeispiele, Plattformen- und Tool-Ubersicht., Roet-
gen , Deutschland: Independently published, 2019, S. 52.

74 \/gl. Schmidt, Florian: Influencer-Marketing fur die Fitnessbranche — Teil 1, in: Fitnessmanagement,
07.10.2018, https://lwww.fithessmanagement.de/fitness/influencer-marketing-fuer-die-fitnessbranche-teil-1
(abgerufen am 02.04.2021).
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Influencer kénnen in Form von Influencer Marketing von Unternehmen auf unterschied-
liche Arten genutzt werden.

> Klassischer Post

Influencer kdnnen durch das Posten von Bildern und Videos Produkte prasentieren, wel-
che mit den passenden Hashtags und Verlinkungen versehen werden.

> Produkt Placement

Hier wird das Produkt nicht in den Mittelpunkt gestellt, sondern beilaufig eingebunden.
Entweder indem es auf einem Bild im Hintergrund zu sehen ist oder in eine Routine
eingefiigt wird. Der Vorteil an dieser Methode ist, dass der Abonnent dies nicht als di-
rekte Werbung wahrnimmt.

> Tutorial

Durch Tutorials werden Produkte in Aktion gezeigt und dessen optimale Verwendung
vorgestellt. Infolgedessen erhdlt der Follower einen Einblick in die Wirkungsweise des
Produkts.

» Unboxing- Testphase- Rezension

Im Zuge dessen werden Produkte ,gemeinsam® mit den Zuschauern ausgepackt, um
den ersten Eindruck festzuhalten. Darauf folgt eine Testphase und aufgrund dessen eine
Rezension, die im besten Falle in eine Kaufempfehlung minden.

» Gewinnspiele

Im Falle von Gewinnspielen kooperieren Influencer mit Unternehmen, um dessen Pro-
dukte zu verlosen. Im Zuge dessen kann ein Unternehmen Traffic generieren und gege-
benenfalls Neukunden gewinnen.

> Aktionscodes

Durch Aktionscodes bieten Influencer ihren Followern Rabatte fir Produkte von Unter-
nehmen an, mit denen sie kooperieren. Den Erfolg kénnen Unternehmen durch die An-
zahl der Einkaufe mit dem speziellen Rabattcode messen.
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> Der Blick hinter die Kulissen

Diese Form des Influencer Marketings ermdglicht der Community einen Blick hinter die
Kulissen zu werfen. Das kann z.B. in Form eines Besuchs in der Produktion oder die
Teilnahme an einem Event sein. Die Insidereinblicke schaffen Transparenz und Ver-
trauen aufseiten der Follower.

Im Zuge einer Influencer Marketingstrategie kénnen verschiedene der zuvor genannten
MalRnahmen miteinander kombiniert werden. Unerlasslich fir Unternehmen ist es je-
doch, eine regelmafige Evaluation durchzuflihren. Ohne eine kontinuierliche Erfolgs-
kontrolle der eingesetzten WerbemalRhahmen kann kein Return on Investment
Kapitalrendite, festgestellt werden.”

Durch die Diversitat auf sozialen Plattformen ist Influencer Marketing fur jegliche Bran-
chen von Interesse. Dazu zéhlen ebenso groRe Branchen wie Beauty, Fithess und
Gaming, aber auch Nischenprodukte kénnen durch den Einsatz von Nano und Micro
Influencern mit hoher Expertise bedient werden.

Damit ein Werbetreibender mit Influencern den gewiinschten Effekt erzielt und gesteckte
Ziele auch erreichen kann, ist es fur Unternehmen unerlasslichen, den fiir sich passen-
den Influencer zu finden. Dafiir bewerten Unternehmen Influencer anhand unterschied-
licher Kriterien.”®

> Anzahl der Follower

Die Anzahl der Follower gibt an, wie viele Menschen einem Influencer folgen. Wie bereits
in Kapitel 3 erwahnt, werden Influencer anhand ihrer Reichweite in Nano, Micro, Macro
und Mega Influencer kategorisiert. Lange wurde die H6he der Abonnentenanzahl als
Vermdgenswert betrachtet. Ebenso wurde es als Mal3stab fur die Reichweite des In-
fluencers genutzt. Umso hdher die Anzahl der Follower jedoch ist, umso unspezifischer
ist auch die Zielgruppe. Demnach leiden Influencer mit einer hohen Reichweite haufig
an hohem Streuverlust.”’

75 \Vgl. ebd.

76\V/gl. Was ist ein Follower? - Ryte Digital Marketing Wiki: in: Ryte, 15.09.2020,
https://de.ryte.com/wiki/Follower (abgerufen am 12.04.2021).

Vgl. Deges, 2018, S. 67f.
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Zudem treiben viele noch unbekannte Influencer ihre Follower Anzahl kinstlich in die
Hbhe, indem sie Fake Follower kaufen. Hinter Fake Followern stecken keine realen Men-
schen, sondern computergenerierte Accounts. Demnach bieten gekaufte Follower auch
keinen Mehrwert fuir werbetreibende Unternehmen.’®

> Reichweite

Unter Reichweite versteht man die Gesamtzahl an Personen, die durch ein Posting oder
eine Story eines Influencers erreicht werden kann. Dabei spielt es keine Rolle, ob die
erreichten Personen Follower des Influencers sind.”

» [Engagement Rate

Die Resonanz, auch Engagement Rate genannt, bezieht sich auf das aktive Interagieren
in sozialen Netzwerken. Dieses kann sich durch Likes, Teilen, Kommentieren und einla-
den von Freunden auf3ern.

Likes, oder auch gefallt mir, ist die minimalste Form der Interaktion.

e Beim Teilen leitet eine Person den Post oder die Story an Freunde und Bekannte
weiter, wodurch die Reichweite erhéht wird.

¢ Freunde einladen bedeutet eine Person dazu anzuregen, einem Influencer oder ei-
ner Seite zu folgen. Infolgedessen besteht die Mdglichkeit, die Zahl der Follower und
somit die organische Reichweite zu erhdhen.

e Die oben genannten Merkmale kdnnen bei Beachtung einen Erfolg fur die Zusam-
menarbeit mit einem Influencer darstellen. Jedoch geht es beim Influencer Marketing
insbesondere darum, einen Influencer zu finden, dessen Meinung, Wertvorstellung,
Image und geteilte Inhalte zu denen des Unternehmens passen. Denn diese sind vor
allem in Bezug auf die Authentizitat und Glaubwiurdigkeit der Kooperation unerlass-
lich.8°

78 \Vgl. Kamps, Ingo: Fraud Accelerator: Wie sich Influencer-Fake gegenseitig hochschaukelt, in:
INTERNET WORLD Business, 05.02.2018, https://www.internetworld.de/sonstiges/expert-insights/fraud-
accelerator-influencer-fake-gegenseitig-hochschaukelt-1467120.html (abgerufen am 27.04.2021).

79 Vgl. Deges, 2018, S. 68f.

80 Vgl. Schmidt, 2018.
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» Influencer Relations

Glaubwiurdigkeit und eine nachhaltige Wirkungskraft kbnnen Unternehmen durch den
Einsatz von Influencer Relations erzielen, welche sich durch langfristige Kooperationen
mit einem Influencer auszeichnen. Hierbei steht nicht die reine Verkaufsférderung im
Vordergrund, sondern vielmehr der Aufbau eines positiven und glaubwirdigen Images
eines Unternehmens.®!

> Business Profil

Um sich als Unternehmen, Marke oder Influencer auf Instagram zu positionieren, gibt es
dort die Mdglichkeit, ein Business Profil zu erstellen. Dieses unterscheidet sich von pri-
vaten Instagram Profilen vor allem durch erweiterte Funktionen.

Unter anderem lassen sich folgende Statistiken, welche auch als Insights bezeichnet
werden, einsehen:

Die Entwicklung der Followerzahlen

¢ Aufrufzahlen des Profils

e Zusammensetzung der Abonnenten in Hinsicht auf Alter, Herkunft

e Aktivitdtszeiten der Follower

e Wie haufig Beitrage geteilt, geliked und kommentiert werden

In der Regel fordern Unternehmen einen Einblick in die Statistiken von Influencern, um
dessen Mehrwert fiir das Unternehmen zu tberprifen. Durch das Hinterlegen von Te-
lefonnummer und E-Mail-Adresse kdnnen Unternehmen mit Influencern einfach in Kon-
takt treten.®?

Passend gewahlt, kann die Zusammenarbeit mit Influencern fir ein Unternehmen zu
einer ertragreichen Kooperation werden, um die Wahrnehmung seiner Zielgruppe zu ge-
winnen und zu beeinflussen.

81 \Vgl. Schach/Lommatzsch, 2018, S. 25.; Vgl. Influencer Relations: Definition und Glossar | Influencer Re-
lations, in: Influencer Relations | Das deutsche Portal fir Influencer und ihre Kunden, 30.03.2017,
https://www.influencer-relations.de/definition-und-glossar/ (abgerufen am 23.04.2021).

82 \gl. Stoll, Xenia: Das steckt in einem Instagram Business Account, in: Hubspot, 30.07.2020,
https://blog.hubspot.de/marketing/instagram-business-account (abgerufen am 21.04.2021).
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Influencer Marketing bietet die Mdglichkeit trotz steigender Nutzung von Ad Blockern die
gewilnschte Klientel zu erreichen. Adblocker sind eine digitale Technologie, welche das
Anzeigen und Herunterladen von Werbeinhalten verhindert. Bereits 2018 nutzten in
Deutschland 21,4 Millionen Menschen Adblocker. Das sind 32 Prozent aller Internetnut-
zer und entspricht somit jedem Dritten Internetnutzer. Besonders hoch ist die Verwen-
dung von Ad Blockern bei der jingeren Generation. Denn 53,1,Prozent der Nutzer sind
im Alter von 18 bis 24 Jahren.®®

Die Nutzer von Adblockern entsprechen somit den Nutzern von sozialen Medien. Denn
knapp 98 Prozent der 14- bis 29-Jahrigen nutzen soziale Plattformen wie Instagram,
YouTube und Co.%

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass sich Influencer Marketing besonders gut
fur Unternehmen eignet, um dessen Inhalte innerhalb seiner Zielgruppe zu teilen,
dadurch die Sichtbarkeit des Unternehmens und die seiner Produkte zu erhéhen und
infolgedessen Kaufimpulse innerhalb der Zielgruppe zu bewirken.

Influencer Marketing, grenzt sich vor allem durch den Einsatz von Dritten, zur Ubermitt-
lung der Werbebotschaften, deutlich von klassischen Marketingstrategien ab.%®

3.2 Verwandte Marketingformen

Um das Influencer Marketing besser einordnen und von anderen Marketingformen ab-
grenzen zu kénnen, werden nachfolgend mit ihm verwandte Marketingformen vorge-
stellt. Diese Vorstellung dient auch dem Verstdndnis, warum viele Unternehmen
vermehrt auf das Influencer Marketing zuriickgreifen und in ihnren Marketing-Mix mitauf-
nehmen.

3.2.1 Word-of-Mouth-Marketing

Word-of-Mouth-Marketing (WOMM), zu Deutsch auch Mund-zu-Mund-Propaganda oder

Empfehlungsmarketing genannt, basiert auf der Kommunikation zwischenmenschlicher

83 Vgl. Kirchner Am, Janina: Wie Adblocker die Zukunft der Online-Werbung verandern kénnten, in: Awin,
24.07.2020, https://www.awin.com/de/affiliate-marketing/wie-adblocker-die-zukunft-der-online-werbung-
veraendern-koennten (abgerufen am 08.04.2021).

84 Vgl. Kramer, Armin: Social Media: Fir jeden Dritten unverzichtbar, in: eCommerce Magazin,
11.07.2019, https://www.e-commerce-magazin.de/social-media-fuer-jeden-dritten-unverzichtbar/ (abgeru-
fen am 08.04.2021).

85 \V/gl. Eicher, David: Influencer Marketing, in: DigitalWiki, 26.06.2015, http://www.digitalwiki.de/influencer-
marketing/ (abgerufen am 07.04.2021).
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Beziehungen. Hierbei werden sowohl positive als auch negative Erfahrungen und Mei-
nungen Uber Produkte und Dienstleistungen untereinander ausgetauscht. Im Zuge des-
sen ist WOMM nur schwer kontrollierbar. Unternehmen kénnen Empfehlungsmarketing

jedoch durch verschiedene MaBnahmen erzeugen.8®

» Positives von anderen Plattformen auf der Homepage des Unternehmens einbinden
» Die Mdoglichkeit zur Bewertung im eigenen Online Shop anbieten

» Eine Aufforderung zur Bewertung per E-Mail aussenden und im Gegenzug eine Auf-
wandsentschadigung in Form eines Rabatts oder Gutscheins anbieten

» Dem Kunden einen Anreiz fir Neukundengewinnung bieten

In den sozialen Medien kann WOMM ebenso in verschiedenen Varianten stattfinden:
» Durch das Teilen von Webseiten und Posts

» Mithilfe der Durchfiihrung von Gewinnspielen

» Durch den Einsatz von Influencern

Ebenso kénnen die Unternehmen eine WOMM Kampagne starten. Im Zuge dessen tes-
tet eine Vielzahl an Personen die Produkte des Unternehmens. Diese geben nach Ablauf
der Testphase eine Bewertung auf verschiedenen Plattformen ab. Das kann insbeson-
dere vor und fur Produktlaunches von Vorteil sein, insofern es sich um ein gutes Produkt
handelt. Durch die Bewertungen kann das Unternehmen eine hohe Reichweite erzielen.
Ebenso kann der Werbende einschatzen, wie das Produkt bei der eigenen Zielgruppe
ankommen wird. So kénnen bereits vor der Einfiihrung eines Produkts Wiinsche bertick-

sichtigt und Unstimmigkeiten abgeandert werden.®’

3.2.2 Referral Marketing

Referral Marketing, auch Verweismarketing genannt, ist eine Variante des Empfehlungs-
marketings. Im Gegensatz zum WOMM wird hierbei eine Empfehlung aktiv durch ein

86 \Vgl. Esch, Franz-Rudolf: Word-of-Mouth, in: Gabler Wirtschaftslexikon, 16.02.2018, https://wirtschaftsle-
xikon.gabler.de/definition/word-mouth-51942 (abgerufen am 22.04.2021).

87 Vgl. ,Word-of-Mouth*-Marketing - Die moderne Mundpropaganda: in: audio media service Produktions-
gesellschaft mbH & Co. KG, 24.07.2018, https://www.marketinginwestfalen.de/blog/wom-marketing-die-
moderne-form-der-mundpropaganda/ (abgerufen am 15.04.2021).
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werbendes Unternehmen gesteuert. Im privaten Bereich werden einem bestehenden
Kunden Anreize geboten wie z.B. Rabatte auf den nachsten Einkauf, Pramien oder ahn-
liches, wenn sie das Unternehmen an Freunde und Bekannte weiterempfehlen.

Im professionellen Bereich erhalten Influencer meist eine monetéare Vergtitung, wenn sie
ein Produkt oder Dienstleistung ihren Followern empfehlen.

Im Gegensatz zum Influencer Marketing richtet sich Referral Marketing jedoch nicht an
eine spezifische Zielgruppe. In der Regel ist nur die Nutzung des Internets Vorausset-
zung.%8

3.2.3 Buzz Marketing

Buzz Marketing zu Deutsch Gemurmel, summen, schwirren findet gleichermalf3en online
wie auch offline statt. Hierbei fungieren sogenannte Buzz Agents, welche sich durch ein
starkes Netzwerk auszeichnen, als Multiplikatoren fur Produkte und Dienstleistungen.
Diese sollen Produkte beilaufig in Gesprache einflieBen lassen und Bewertungen auf
frequentierten Plattformen abgeben.

Buzz Marketing zielt darauf ab, Mundpropaganda/WOMM zu kreieren, um vor allem
neuen Unternehmen, Produkten und Dienstleistungen eine héhere Reichweite zu geben.
Auch Influencer agieren teilweise als Buzz Agents, in der Regel werden jedoch ,normale
Konsumenten® fur Buzz Marketing eingesetzt, um den Eindruck von Werbung zu vermei-
den. Um mdoglichst lange im Gedachtnis zu bleiben und eine hohe Aufmerksamkeit zu
erzielen gibt es ,six buttons of buzz* die in der Regel fir andauernden Gesprachsstoff
sorgen. Dazu gehoren: Tabus, Uberraschendes, Abscheuliches, Humorvolles, AuRerge-
wohnliches, Geheimnisvolles.®

3.2.4 Viral Marketing

Virales Marketing zielt auf die rasante Verbreitung einer Werbebotschaft ab, um die
Reichweite zu erh6hen, das Image zu verbessern und mehr Aufmerksamkeit zu gene-
rieren. Es stitzt sich hierbei weniger auf lang durchdachte Kampagnen, sondern eher
auf kurzfristige und situative Gelegenheitsempfehlungen. Insbesondere Medien und so-
ziale Netzwerke unterstitzen den Prozess des virusartigen Verbreitens, machen es
gleichzeitig aber auch unmdaglich, den Prozess zu kontrollieren.

88 \/gl. Referral Marketing — Ryte Wiki - Digitales Marketing Wiki: in: Ryte, 11.02.2015,
https://de.ryte.com/wiki/Referral_Marketing#cite_note-3 (abgerufen am 29.03.2021).
89 Vgl. Kost/Seeger, 2020, S. 60.
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Denn der Nutzer nimmt z.B. durch kommentieren und weiterleiten von Beitragen die
Rolle des Verteilers ein, wodurch sich eine unkontrollierbare Eigendynamik entwickelt. %

Ahnlich wie beim Buzz Marketing sind auch beim viralen Marketing Inhalte, welche
starke Emotionen auslosen am zielfihrendsten. Auch Influencer Kampagnen haben die
Maoglichkeit viral zu gehen, allerdings sind diese bisher eher negativ viral gegangen. Ein
Beispiel hierfur ist z.B. die #corallliebtdeinewasche Kampagne, bei der im Internet vor
allem die fehlende Authentizitat bemangelt wurde.®*

3.2.5 Content Marketing

Bei Content Marketing (z. Dt. Inhaltsmarketing) sollen keine werblichen Inhalte vermittelt
werden. Stattdessen sollen auf die Zielgruppe zugeschnittene Inhalte einen Mehrwert
bieten. Dadurch kann ein Unternehmen z.B. die Traffic auf seiner Homepage erhéhen,
sein Image verbessern, seinen Bekanntheitsgrad steigern und Neukunden dazugewin-
nen. Content Marketing findet mittlerweile haufig in Kooperation mit Influencern statt, da
diese den Anspruch Ihrer Zielgruppe kennen. Die Ziele des Unternehmens sind jedoch
die gleichen. Dazu zahlt die Positionierung der Marke, Kundengewinnung und eine lang-
fristige Kundenbindung.®?

9% Vgl. Kost/Seeger, 2020, S. 61.

91 Vgl. Was ist Viral Marketing? Definition, Formen, Vorteile & Risiken: in: Aufgesang, 25.02.2021,
https://www.sem-deutschland.de/inbound-marketing-agentur/online-marketing-glossar/definition-viral-mar-
keting/#Welche_Formen_des_viralen_Marketing_gibt_es (abgerufen am 15.04.2021).

92 \/gl. SchoRBler, Daniel: Der Unterschied zwischen Content Marketing und Social Media Marketing, in:
capinio - Social Media Agentur aus Kdéln, 26.01.2017, https://www.capinio.de/der-unterschied-zwischen-
content-marketing-und-social-media-marketing/ (abgerufen am 14.04.2021).
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4 Kaufverhalten

Im Zuge des Kaufverhaltens wird das beobachtbare Verhalten von Konsumenten bzw.
moglichen Kunden beim Kauf von Produkten, ebenso der Inanspruchnahme von Dienst-
leistung analysiert.

4.1 Definition & Erlauterung von Kaufverhalten

Im Folgenden werden verschiedene Modelle vorgestellt, die sich mit dem Kaufverhalten
beschaftigt, dieses analysiert, erklart und kategorisiert haben.

Ziel bei jedem Modell ist, den Konsumenten und dessen Verhalten besser verstehen zu
kénnen. Denn das wiederum lasst Schlussfolgerungen fur die Gestaltung und Bewer-
bung von Produkten oder auch Dienstleistungen zu.%

411 Kotler Modell

Der Kaufprozess nach Kotler setzt sich aus fiinf Phasen zusammen. Er beginnt mit der
Problemerkennung von Seiten des Kunden. Daraus resultiert das Bedurfnis, ein Produkt
besitzen zu wollen. Das Bedirfnis kann beispielsweise durch Werbemittel ausgelost
werden. Ein Bedurfnis reicht jedoch aus Sicht des Unternehmens nicht aus, um einen
potenziellen Kunden zu einem Kéaufer zu machen. Ein Bedurfnis muss sich demnach in
einen Bedarf nach Produkten oder Dienstleistungen entwickeln. Um einen Bedarf zu we-
cken, miussen sowohl innere als auch aul3ere Stimuli auf den Konsumenten einwirken.
Grundbedurfnisse wie z.B. die Nahrungsaufnahme bilden die inneren Stimuli. AuRere
Anreize sind hingegen durch das Umfeld des Kunden gepragt und umfassen u. a. die
Wirkung von Gerauschen und Bildern. Externe Stimuli sind i.d.R. Werbemittel, welche
ein Bedurfnis in einen Bedarf umwandeln.

Um den entstanden Bedarf zu stillen, begibt sich der Verbraucher in die zweite Phase,
die Informationssuche. Innerhalb der Informationssuche wird zwischen zwei Modellen
unterschieden. Zum einen gibt es die aktive Informationssuche und zum anderen eine
erhdéhte Wachsamkeit. Erhéhte Wachsamkeit tritt bei Produkten des taglichen Bedarfs
auf. Wenn ein Kunde beispielsweise eine neue Creme bendtigt, wird dieser sich mit ho-
her Wachsamkeit im Drogeriemarkt bewegen und die Auswahl vor Ort begutachten, je-
doch keine weiteren Informationen zu dem Produkt einholen.

93 \Vgl. BWL-Wissen.net: I> Kiuferverhalten ¢ Definition, Beispiele & Zusammenfassung, in: BWL-
Wissen.net, 15.11.2020, https://bwl-wissen.net/definition/kaeuferverhalten (abgerufen am 17.04.2021).
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Die aktive Suche hingegen tritt bei teuren Investitionen wie z.B. dem Kauf eines Autos
auf. Im Zuge der Informationssuche wird Wissen aus unterschiedlichen Quellen hinzu-
gezogen. Dazu zahlen z.B. personliche Kontakte des Konsumenten, soziale Medien und
die Homepages verschiedener Anbieter.

Die gesammelten Informationen werden im nachsten Schritt, in Phase drei des Prozes-
ses, evaluiert. Die Auswertung wird durch personliche Vorlieben und Bewertungskrite-
rien gepragt.

An diesem Punkt des Kaufprozesses kdnnen zwei Faktoren den Kaufprozess unterbre-
chen oder sogar abbrechen. Entweder treten unerwartete Ereignisse auf, wie der Verlust
des Jobs aufseiten des Konsumenten oder auch der Absturz einer Website wahrend des
Kaufvorgangs. Ebenso kdnnen Dritte einen negativen Einfluss auf den Kaufprozess aus-
tiben. Je nachdem wie stark der Einfluss dieses Dritten auf den Konsumenten ist und in
welchem Verhéltnis er zu diesem steht, kommt es zu einer Verzégerung oder zum Ab-
bruch des Kaufs. Umso personlicher und vertrauter das Verhaltnis zwischen dem Kon-
sumenten und dem Dritten ist, desto wahrscheinlicher wird der Kunde die Meinung des
Dritten annehmen und danach handeln.

Insofern keine oder eine positive Beeinflussung stattgefunden hat, kommt es in Phase
vier zu einem Kaufabschluss. Die letzte Phase bildet das Verhalten nach dem Kauf. In-
sofern der Kunde eine positive Erfahrung gemacht hat, hat ein Unternehmen die Chance,
eine langfristige Kundenbindung aufzubauen. Durch positives Feedback kann das Image
verbessert und die Reichweite eines Unternehmens erweitert werden.%*

4.1.2 SOR Modell

Die Abkirzung SOR steht fur Stimulus-Organismus-Reaktion und ist ein Modell, welches
die Verhaltensmuster wahrend des Kaufentscheidungsprozesses zu erklaren versucht.

Beim SOR Modell wird davon ausgegangen, dass ein Stimulus auf einen potenziellen
Kunden (ein)wirkt. Ein Stimulus kann z.B. der Preis, die Marke, die Verpackung oder
auch eine Verkaufsaktion (Angebot) sein. Diese Reize werden auch kontrollierbare Sti-
muli genannt, da sie durch die 4 P des Marketings kontrollierbar sind. Nicht kontrollier-
bare Stimuli sind z.B. soziale oder politische Faktoren, die auf den Kunden einwirken.

94 \Vgl. Advidera GmbH & Co. KG: Kaufprozess » Definition & Bedeutung », in: ADVIDERA, 27.02.2018,
https://www.advidera.com/glossar/kaufprozess/ (abgerufen am 25.04.2021).; Vgl. Kaufprozess: Finf-Pha-
sen-Modell nach Kotler: in: Thomas Groissberger, 05.06.2018, https://www.groissberger.at/phasen-des-
kaufprozesses-nach-kotler/ (abgerufen am 24.04.2021).
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Da nicht genau nachvollziehbar ist, welche Art von Stimuli wahrend des Kaufentschei-
dungsprozess auf den Kunden einwirken, wird dieser auch als Black Box bezeichnet.
Entscheidend fir die Informationsverarbeitung des Kunden sind aktivierende Prozesse
wie z.B. Einstellungen und Motive der Person, aber auch kognitive Prozesse, die dafur
verantwortlich sind, wie Dinge wahrgenommen oder abgespeichert werden. Ebenfalls
spielen soziodemographische Eigenschaft wie Alter, Familienstand und Einkommen
eine Rolle bei Entscheidungsprozessen. Aus Marketingsicht sind diese Faktoren, welche
auch intervenierende Variablen genannt werden, nur schwer bis gar nicht beobachtbar. %

4.1.3 AIDA Modell

Das AIDA Modell wird daftr genutzt, die Ziele und Wirkungen von Werbemitteln zu er-
klaren. Demnach muss ein Konsument vier Phasen durchlaufen, bevor er sich fir ein
Produkt oder eine Dienstleistung entscheidet. Dabei steht jeder Buchstabe des Wortes
AIDA fir eine der Phasen. Diese sind Attention (Aufmerksamkeit), Interest (Interesse),
Desire (Verlangen) und Action (Handlung).

Die erste Phase bildet Attention. Das Produkt soll Aufmerksamkeit beim Konsumenten
wecken. Dafur werden Werbemittel eingesetzt, welche bereits in 2.1 naher erlautert wur-
den. Dies kdnnen z.B. auRergewothnliche Produktverpackungen sein.

Insofern die Marketingbotschaft erfolgreich war, wird das Interesse des Verbrauchers
geweckt und die zweite Phase eingeleitet. Der Kunde beschaftigt sich mit weiteren In-
formationen zum Produkt oder der Dienstleistung.

In der darauffolgenden Phase miindet das Interesse in Verlangen, das Produkt zu besit-
zen oder die Dienstleistung in Anspruch zu nehmen. Dabei kann der Konsument mithilfe
rationaler oder emotionaler Werbeversprechen an das Produkt gebunden werden. Rati-
onale Botschaften kdnnen z.B. Rabattaktionen oder eine besonders gute Qualitat des
Produkts sein. Emotionale Versprechen zielen auf soziale Anerkennung ab.

In der finalen Phase muss der Kunde die Entscheidung fir den Kauf des Produktes tref-
fen. Ein Konsument muss zwingend alle vier Phasen durchlaufen, damit es zu einem
Kauf kommt.%

95 Vgl. Ehrlich, Oliver: Determinanten der Kanalwahl im Multichannel-Kontext: Eine branchenibergreifende
Untersuchung, 2011. Aufl., Wiesbaden, Deutschland: Gabler Verlag, 2011, S. 19ff.

9% \/gl. 1: > AIDA-Modell » Definition, Erkliarung & Beispiele + Ubungsfragen, in: BWL-Lexikon.de,
06.02.2021b, https://www.bwl-lexikon.de/wiki/aida-modell/ (abgerufen am 23.04.2021).
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4.2 Arten des Kaufverhalten
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Abbildung 2: ,Arten des Kaufverhaltens®, Zusammenhang zwischen Involvement und Kaufverhalten,
Foscht/Swoboda, 2011, S. 171.

Damit Kaufentscheidungen strukturiert werden kénnen, werden sie anhand der Abhan-
gigkeit der kognitiven Steuerung systematisiert. Insgesamt gibt es vier verschiedene Ar-
ten von Kaufentscheidungstypen. Zu stark kognitiven Kaufverhalten zahlen das
extensive und limitierte Kaufverhalten. Habituelles und impulsives Kaufverhalten sind
hingegen nur geringfligig kognitiv gesteuert.®’

4.2.1 Habituelles Kaufverhalten

Habitualisiertes Kaufverhalten beginnt erfahrungsgemafd mit dem extensiven Kaufent-
scheidungsprozess. Insofern der Kaufer durch Gebrauchserfahrungen wiederholt posi-
tive Erfahrungen mit einer Leistung, einer Firma oder einem Produkt gemacht hat, geht
das extensive Kaufverhalten in ein habitualisiertes Kaufverhalten tber. Es ist somit das
Ergebnis von Gebrauchserfahrungen, die zu Gewohnheiten werden. Habitualisiertes
Kaufverhalten tritt vor allem bei Produkten des taglichen Bedarfs auf. Im Zuge dessen
handelt es sich um kurze Entscheidungsprozesse mit niedrigem emotionalem und kog-
nitivem Involvement.®®

Zusammengefasst zeichnet sich habitualisiertes Kaufverhalten durch folgende Merk-
male aus:

» Handlung aufgrund von vorgefertigten Entscheidungsmustern

97 Vgl. Foscht, Thomas/Bernhard Swoboda: Kauferverhalten: Grundlagen - Perspektiven - Anwendungen,
4., Uberarb. u. erw. Aufl. 2011, Wiesbaden, Deutschland: Springer Gabler Verlag, 2011, S. 169f.
%8 Vvgl. ebd., 177f.
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» Kurzweilige Entscheidungsdauer
» Produkte des taglichen Bedarfs

» Durch eindeutige Praferenzen gepragt

4.2.2 Extensives Kaufverhalten

Extensive Kaufentscheidungen werden auch als Suchtkauf bezeichnet, da eine prazise
Kaufentscheidung erst wahrend des Entscheidungsprozesses getroffen wird.

Bei extensiven Kaufverhalten ist sowohl das emotionale als auch das kognitive Involve-
ment sehr hoch, weshalb sich diese Kaufentscheidungen héaufig Gber einen langen Zeit-
raum erstrecken. Extensives Kaufverhalten tritt vor allem bei hochpreisigen Produkten
wie z.B. Autos auf. Vor dem Kauf werden viele Informationen tber den Artikel eingeholt
und Preise verglichen. Wenn der Kaufer aufgrund von Zeitmangel oder Ablenkung wah-
rend des Prozesses gestort wird, kann der Kauf entweder abgebrochen werden oder in
ein limitiertes Kaufverhalten minden. Insofern die Emotionen wahrend des Entschei-
dungsprozess dominieren, schwenkt der extensive Kaufentscheidungsprozess um und
verlauft impulsiv.*®

Zusammengefasst besitzt der extensive Kaufer folgende Merkmale:
» Er zeichnet sich durch einen erhdhten Informationsbedarf aus
» Es bedarf einer langen Entscheidungsdauer

» Bewertungskriterien werden wéhrend des Entscheidungsprozess erarbeitet

4.2.3 Impulsives Kaufverhalten

Impulsives Kaufverhalten ist durch hohes emotionales Involvement gepragt, welches
sich als reaktives Verhalten auf3ert. Demnach unterscheidet es sich vor allem durch
seine Reizabhangigkeit und der niedrigen kognitiven Kontrolle zu anderen Kaufverhal-
ten. Ebenso wirken sich Reize wie die Produktplatzierung, Produktgestaltung und die

%9 Vvgl. ebd., 172f.
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Tendenz nach einem Erlebniskauf auf den Konsumenten aus. Bringt der Kaufer ein ge-
ringes Mal3 an Reflektivitdt und hohe Spontanitat mit, neigt dieser folglich zu impulsiven
Kaufverhalten.

Zusammengefasst charakterisiert impulsives Kaufverhalten folgende Merkmale:
» Impulsivitat entsteht durch Reizsituationen

» Tritt auf, wenn der Konsument impulsiv anstatt reflektiv gepragt ist

424 Limitiertes Kaufverhalten

Beim limitierten Kaufverhalten greift der Kaufer auf die Grundlagen seiner Erfahrungen
zurtick. Der Konsument ist nach wie vor auf Informationssuche, jedoch nicht so intensiv
wie bei extensiven Kaufentscheidungen.%t

Zusammengefasst besitzt der limitierte Kaufer folgende Merkmale:
» Er bertcksichtigt von Beginn an nur eine begrenzte Anzahl an Angeboten
» Der Kaufer besitzt ein personliches Bewertungs- und Beurteilungsschema

» Insofern eine Alternative dem Anspruchsniveau des Kaufers entspricht, wird der Pro-
zess beendet.

4.3 Prinzipien der Beeinflussung

Der US-amerikanische Psychologe Robert Cialdini hat sich mit der Frage beschaftigt,
warum und wovon Menschen sich beeinflussen lassen. In diesem Zuge hat er sich tUber
drei Jahre mit unterschiedlichen Verkaufstaktiken und Experimenten beschéftigt.
Ebenso fuhrte Cialdini eigene Studien durch. Aufgrund der gesammelten Erfahrungen
hat er sechs Prinzipien der Beeinflussungen aufgestellt. Die Prinzipien Reziprozitat, Kon-
sistenz, soziale Bewéhrtheit, Sympathie, Autoritat und Knappheit werden im Folgenden
naher erlautert.

100 \/gl. ebd., 179f.
101 vgl. ebd., 174
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» Reziprozitat

Reziprozitat beruht auf den gesellschaftlichen Normen unserer menschlichen Kultur.
Das Prinzip der Gegenseitigkeit und Konformitat beschreibt das Gefiihl von Verpflich-
tung gegentiber anderen Personen. Demnach sind Menschen bemuiiht, anderen das zu-
rickzugeben, was sie von ihnen erhalten haben. Dabei ist es nicht von Bedeutung, ob
der erbrachte Gefallen eingefordert wurde oder unaufgefordert stattgefunden hat.02

Aus Blickwinkel eines Followers mochte dieser die Arbeit und den Zeitaufwand des In-
fluencer wertschatzen. Das belohnt er, indem er einen like oder einen positiven Kom-
mentar hinterlasst, oder im besten Falle ein beworbenes Produkt kauft.1%3

» Sympathie

Menschen neigen dazu, dem Rat anderer Personen zu folgen, wenn sie diese sympa-
thisch finden. Sympathie empfinden Menschen insbesondere dann, wenn andere Per-
sonen ihnen &hneln. Das kdnnen Merkmale wie das Alter oder die Herkunft sein, aber
auch die gleichen Hobbies.1%4

Aufgrund der Tatsache, dass Influencer Ihre Abonnenten aktiv an ihrem Leben teilhaben
lassen, werden sie haufig als eine Art Freund wahrgenommen. In der Regel folgen Men-
schen Influencern mit denen sie ahnliche Interessen teilen.1%

» Konsistenz

Das Prinzip der Verlasslichkeit beruht auf der Bewahrtheit von automatisierten Verhal-
tensmustern. Die gesammelten Erfahrungen und daraus resultierenden Automatismen
vereinfachen schwierige Lebenssituationen und bieten Sicherheit.1%

Insofern ein Abonnent positive Erfahrungen mit den Empfehlungen eines Influencers ge-
macht hat, wird er auch in Zukunft wieder auf diese zurtickgreifen.'%’

102 y/g|. Cialdini, Robert/Wengenroth: Die Psychologie des Uberzeugens wie Sie sich selbst und Ihren Mit-
menschen auf die Schliche kommen, Bern, Schweiz: Verlag Hans Huber, 2013, S. 43ff.

103 v/gl. Deges, 2018, S. 4.

104 \/gl. Cialdini/Wengenroth, 2013, S. 215ff.

105 vgl. Deges, 2018, S. 6.

106 \/gl. Cialdini/Wengenroth, 2013, S. 91ff.

107 vgl. Deges, 2018, S. 5.
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» Knappheit

Das Prinzip der Knappheit beruht darauf, dass begrenzte Ressourcen besonders be-
gehrt sind. Demnach wird ein Produkt schneller erworben, wenn davon nur ein limitiertes
Angebot verfligbar ist.%®

Daraus folgt, dass die Vorstellung eines Produkts durch einen Influencer in Verbindung
mit einem zeitlich begrenzten Rabattcode dazu fiihrt, dass ein Abonnent sich gezwungen
fuhlt, moglichst schnell zu bestellen.1%®

» Autoritat

Das Prinzip der Autoritat basiert darauf, dass Menschen das Verhalten ihrer Vorbilder
nachahmen. Demnach vertrauen Menschen anderen Menschen, wenn diese den An-
schein erwecken, ein Experte auf einem Gebiet zu sein.1°

Die Glaubwaurdigkeit und Autoritat eines Influencers entsteht durch seine Stellung in den
sozialen Medien. Demnach nehmen Follower die Empfehlung eines Influencers an,
wenn dieser als Experte auf seinem Themengebiet gilt.1!!

> Soziale Bewéahrtheit

Das Prinzip der sozialen Bewahrtheit dient als Orientierungshilfe in verschiedenen Ent-
scheidungssituationen. Demnach orientieren sich Menschen an der Mehrheit ihrer sozi-
alen Umgebung.*?

Durch soziale Medien werden Menschen mit &hnlichen Interessen und Einstellungen
vernetzt. Demnach dient die Community als Bezugsgruppe und Mal3stab fir das eigene
Verhalten. Infolgedessen vertrauen Abonnenten den Empfehlungen eines Influencers,
wenn diese innerhalb der Community gut angenommen werden.?

108 \/gl. Cialdini/Wengenroth, 2013, S. 293ff.
109 vgl. Deges, 2018, S. 7.
110 \/gl. Cialdini/Wengenroth, 2013, S. 261ff.
111 vgl. Deges, 2018, S. 6.
112 \/gl. Cialdini/Wengenroth, 2013, S. 155ff.
113 vgl. Deges, 2018, S. 5.
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5 Einfluss von Influencern auf das Kaufverhalten

Nachdem im theoretischen Teil der Thesis die Grundlagen des Influencer Marketings
und die unterschiedlichen Wirkungsweisen der Beeinflussung beschrieben und erklart
wurden, wird nachfolgend auf den Einfluss von Influencern auf das Kaufverhalten der
Konsumenten im Bereich der Fitnessbranche eingegangen. Denn Influencer aus dem
Fitness und Sport Bereich z&hlen mit 46 Prozent zu den beliebtesten in den Sozialen
Medien. Zusatzlich hat die Branche durch die Corona Pandemie einen Aufschwung er-

fahren.

Im Folgenden wird untersucht, welche Strategien Influencer verwenden, um Follower fur
sich zu gewinnen, deren Anforderungen zu erfillen, diesen einen Mehrwert zu bieten
und sie zur Interaktion zu bewegen. Denn diese stehen in Zusammenhang mit der Be-

einflussung des Kaufverhaltens der Follower.

Dies geschieht exemplarisch an der weltweit erfolgreichsten Fitness Influencerin Pamela
Reif.

Immer mehr Menschen lassen sich von Fitness Influencern inspirieren und zum Sport
motivieren. Vor allem im Zuge der Corona Pandemie hat sich das Sportverhalten vieler
Menschen geandert. Laut einer Studie haben 64 Prozent der Befragten ihre sportlichen
Aktivitdten an die Situation angepasst. Infolgedessen nutzen 25 Prozent ihre Freizeit,
um mehr Sport zu treiben. 24 Prozent gaben an, ihre ausiibende Sportart gewechselt zu
haben. 10 Prozent haben erst infolge von Corona angefangen, sich regelmaRig sportlich

zu betatigen.

Ausschlaggebend fiir den aktiven Lebensstil ist u. a. der Einfluss der sozialen Medien.
Denn infolge der SchlieBungen von Fitnessstudios hat sich die Dynamik der Fitness-
branche zwangslaufig verandert und Fitness Influencer sind gefragter denn je. Der Sport-
bereich in den sozialen Medien bietet eine grof3e Bandbreite. Angefangen vom

klassischen Profi-Sportler, Gber neumodische Fitness Influencer bis hin zum Anfanger.

Im Zuge dessen zeigt sich der Einfluss von Fitness Influencern auf das Kaufverhalten
von Konsumenten. Demnach gaben 40 Prozent der Befragten an, aufgrund der Empfeh-

lung eines Influencers eine Kaufentscheidung getroffen zu haben.
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60 Prozent investierten in neues Sport Equipment. Davon haben sich 20 Prozent eine
Grundausstattung zugelegt. 40 Prozent hingegen gaben an, ihr Equipment erweitert
bzw. verbessert zu haben. Es wurde vor allem in Sportbekleidung, Schuhe, Fitnesstra-
cker, Sportgerate und Fitnessspiele investiert. 69 Prozent modchten auch nach der

Corona Krise Online Angebote nutzen.'4

Demnach ist auch langfristig der Einsatz von Influencern im Marketingmix unerlasslich.

Von der Corona Krise profitiert allen voran die 24-Jahrige Influencerin Pamela Reif.
,corona hat mir den gréRten Zuwachs aller Zeiten beschert., stellt die Influencerin

fest.11°

Schon vor der Pandemie galt sie als Deutschlands erfolgreichste Fitness Influencerin.
Spéatestens durch die Corona Krise hat Reif auch International den Durchbruch geschafft

und gilt als erfolgreichste Fitness Influencerin weltweit.!’

Bekannt wurde Reif durch Ihre Fithess Workouts auf YouTube, welche sie wdchentlich
mit ihrer Community von knapp 7 Millionen Followern teilt.}*® Auf lnrem Instagram Profil
pamela_reif teilt sie tdglichen Content rund um Fitness, Ernahrung, Beauty und Lifestyle

mit 7,8 Millionen Followern.'*®

114 vgl. Influencer Marketing in Corona-Zeiten - Einfluss auf Sportverhalten: in: hashtaglove, o. D.,
https://www.hashtaglove.de/news/articles/sport-in-corona-zeiten-influencer-umfrage/show (abgerufen am
04.05.2021).

115 \/gl. Badische Neueste Nachrichten: Warum Pamela Reif von der Corona-Krise profitiert und ihre Mut-
ter sich sorgt, in: Badische Neueste Nachrichten, 24.07.2020, https://bnn.de/karlsruhe/warum-influencerin-
youtube-instagram-pamela-reif-von-der-corona-krise-profitiert-und-ihre-mutter-sich-sorgt (abgerufen am
02.05.2021).

116 Vgl. Fitness: Die erfolgreichsten Influencer aus Deutschland - Likeometer: in: Likometer, o. D., https://li-
keometer.co/deutschland/influencer/fitness/ (abgerufen am 02.05.2021).

117 vgl. Life, Garden Of: 2020 Fitness Tube, in: Garden Of Life UK, 21.05.2021, https://www.gar-
denoflife.co.uk/blog/your-body/2020-fitness-tube/ (abgerufen am 02.05.2021).

118 \/gl. Pamela Reif: in: YouTube, o. D., https://www.youtube.com/channel/lUChVRfsT_AS-
BZk1000An7Ucg (abgerufen am 03.05.2021).

119 vgl. Instagramprofil pamela_rf: in: pamela_rf, 0. D., https://www.instagram.com/pamela_rf/ (abgerufen
am 03.05.2021).
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Von Reifs gesunden Rezeptideen lassen sich bereits knapp 1 Millionen Abonnenten auf

ihrem zweiten Instagram Profil pamgoesnuts inspirieren.?°

Der Erfolg von Reif lasst sich auf unterschiedliche Strategien zurlckflihren. Unter ande-

rem sind die 6 Prinzipien der Beeinflussung von Cialdini erkennbar.

In Kapitel 4.3 wurden bereits die 6 Prinzipien der Beeinflussung Reziprozitat, Autoritat,
Knappheit, Soziale Bewahrtheit, Sympathie und Konsistenz erlautert. Im Folgenden wer-
den die 6 Prinzipien kurz zusammengefasst und anschlielend anhand von Reifs Social

Media Aktivitdten nachgewiesen.

» Reziprozitat

Das Prinzip der Gegenseitigkeit und Konformitat beschreibt das Gefiihl von Verpflich-
tung gegeniuber anderen Personen. Demnach sind Menschen bemiiht, anderen das zu-

rickzugeben, was sie von ihnen erhalten haben.'?!

Die Fitness Influencerin Reif bietet ihren Followern taglich kostenlosen Content auf un-
terschiedlichen sozialen Netzwerken. Dem gestiegenen Bedarf an Fitness Inspirationen,
durch die Corona Pandemie, hat sich Reif angepasst. ,Dadurch, dass die Fithessstudios
jetzt geschlossen sind und man sich nur noch begrenzt im Freien aufhalten kann, kommt
aber eine unglaubliche Dynamik in das Home-Workout-Thema.“*??, sagt Reif in einem
Interview mit der Textilwirtschaft. Infolgedessen ist sie den Winschen ihrer Community
nachgekommen und bietet wochentlich Trainingsplane fiir Beginner und Fortgeschrit-
tene an. Ebenso fluhrt sie regelmalige Live-Workouts durch und hat das Pensum ihrer

aufgenommenen Workouts erhoht.?3

120v/gl. Instagramprofil pamgoesnuts: in: pamgoesnuts, 0. D., https://www.instagram.com/pamgoesnuts/
(abgerufen am 03.05.2021).

121 gl. Cialdini/Wengenroth, 2013, S. 43.

122 |_enz, Anna: Deutschlands erfolgreichste Fitness-Influencerin Pamela Reif im Gesprach: ,Auf Social
Media fehlt oft der Mehrwert, in: https://www.textilwirtschaft.de, 08.04.2020, https://www.textilwirt-
schaft.de/business/sports/pamela-reif-auf-social-media-fehlt-oft-der-mehrwert-225020 (abgerufen am
03.05.2021).

123 vgl. ebd.
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Reif selbst betont, wie stark die Interaktion seit ihrem neuen Konzept gestiegen ist: ,Die
Leute interagieren mehr, schreiben mir mehr Nachrichten, hinterlassen mehr Kommen-

tare, geben mehr Likes.“?*

Das Verhalten der Community entspricht dem Prinzip der Gegenseitigkeit. Reif bietet
ihren Abonnenten kostenlosen Inhalt und diese revanchieren sich bei ihr im Gegenzug

in Form von Kommentaren, Likes und Nachrichten.

> Autoritat

Das Prinzip der Autoritat beruht darauf, dass Menschen anderen Menschen mehr ver-

trauen, wenn diese als Experten auf einem Gebiet gelten.!?®

Reif ist die erfolgreichste Fitness Influencerin weltweit?® und gilt als Expertin auf den
Gebieten Fitness und Food. lhre Fitness Workouts auf YouTube erreichen dreihundert-

tausend Aufrufe pro Stunde.?’

Ebenso hat Reif bereits zwei Blicher publiziert. Ihr Kochbuch ,You deserve this® wurde
mit fast hunderttausend verkauften Exemplaren zum Spiegel Bestseller gekdrt. Ihrer Ex-
pertise vertrauen mehrere Millionen Menschen auf den sozialen Plattformen Instagram
und YouTube.'?8

» Sympathie

Das Prinzip der Sympathie besagt, dass man eine Person sympathisch findet, wenn

diese ahnliche Merkmale, Hobbies und Interessen aufweist.?®

Reif fallt mit ihren 24 Jahren in das Durchschnittsalter ihrer Follower und der daraus

resultierenden Zielgruppe. Diese setzt sich zu 42 Prozent aus Personen im Alter von 18-

124 Epd.

125 gl. Cialdini/Wengenroth, 2013, S. 216.

126 \/gl. Life, 2021.

127 vgl. Lenz, 2020.

128 \/gl. Buchreport: Pamela Reifs Kochbuch fiihrt das Ratgeber-Ranking an, in: buchreport, 04.07.2019,
https://www.buchreport.de/news/bowls-auf-dem-gipfel/ (abgerufen am 03.05.2021).

129 Vgl. Cialdini/Wengenroth, 2013, S. 215.



Einfluss von Influencern auf das Kaufverhalten 43

24 Jahren und zu 35 Prozent aus 25-34-jahrigen zusammen. Ebenso bedient sie die
zusatzlichen Interessen ihrer weiblichen Follower, welche 53 Prozent ihrer Community
ausmachen, indem sie neben Sport und Ern&hrungsthemen auch tber Beauty, Fashion

und Lifestyle spricht.**°

Reif bietet mit den Themen Sport und Fitness sowie Erndhrung und Gesundheit exakt

den Content, mit dem sich der GroRteil der Nutzer auf Social Media identifizieren kann. 3!

» Knappheit

Das Prinzip der Knappheit besagt, dass Produkte schneller erworben werden, wenn

diese nur begrenzt verfuigbar sind.3?

Reif arbeitet bereits langjahrig mit Unternehmen wie dem Sportbekleidungshersteller
Puma und dem Modelabel Na-kd zusammen.**® In Kooperation mit diesen Unterneh-
men escheinen regelmafig limitierte Kollektionen. Welche Auswirkungen die die Popu-
laritat, die Mitarbeit und Werbung von Reif hat, bestatigt auch die Marketingchefin der
DACH Region von Puma ,Wenn Pamela einen neuen Style postet, ist dieser oftmals

nach nur wenigen Stunden ausverkauft.“3

Grol3e Erfolge erzielt Reif auch mit ihrer eigenen Foodmarke ,Naturally Pam*. Das Sor-
timent aus nachhaltigen und gesunden Snacks, wie Protein Riegeln und Nut Clustern,

war innerhalb von 20 Minuten nach dem Launch ausverkauft.3®

130 \/gl. Forbes Editors: BEAUTY AND THE BUSINESS, in: Forbes, 30.09.2019, https://www.forbes.at/arti-
kel/beauty-and-the-business.html (abgerufen am 04.05.2021).
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https://lwww.wuv.de/marketing/pamela_reif_startet_ihre_eigene_foodmarke?utm_medium=refer-
ral&utm_source=upday (abgerufen am 04.05.2021).



Einfluss von Influencern auf das Kaufverhalten 44

Gegen den Verdacht der kinstlichen Verknappung entgegnet Reif. ,there was no way
the factories could have produced more shacks during the last 2 month..they were wor-
king non stop!“*® Ob bedacht eingesetzte Verknappung oder tatsachliche Produktions-
schwierigkeiten gréRerer Mengen, Fakt ist, dass diese bei den Konsumenten zum

sofortigen Kauf bei entsprechender Gelegenheit flhrt.

> Konsistenz

Das Prinzip der Bestandigkeit beruht auf der Bewéhrtheit von automatisierten Verhal-

tensmustern.t¥”

Reif bietet ihren Followern bestandig kostenlosen Content auf sozialen Plattformen an.
Aufgrund der Corona Pandemie und um einen Mehrwert flr ihre Follower zu schaffen,
hat sie wochentliche Trainingsplane und Live Workout Sessions ins Leben gerufen.
Ebenso hat sie ihr Pensum an YouTube Videos erhoht. Die dauerhaft hohen Aufrufzah-
len ihrer Videos, von 300.000 Menschen pro Stunde, bestétigen den Erfolg ihres Kon-

zepts.1%®

> Soziale Bewahrtheit

Das Prinzip der sozialen Bewahrtheit dient als Orientierungshilfe in verschiedenen Ent-
scheidungssituationen. Demnach orientieren sich Menschen an der Mehrheit ihrer sozi-

alen Umgebung.*®°

Aufgrund der Corona Pandemie mussten viele Menschen ihre sportlichen Gewohnheiten
andern. Vor allem Home Workouts waren sehr gefragt und soziale Medien wurden als
Orientierungshilfe und Inspiration genutzt. Infolgedessen sind die Nutzerzahlen von Reif

auf YouTube stark angestiegen.

136 Werben & Verkaufen, 2021.
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Innerhalb von 48 Stunden wurden ihre Workout Videos 4 Millionen Mal aufgerufen.14°
,Das sind Spitzenzahlen und bedeutet natirlich einen starken Anstieg fir mich.“*!, be-
urteilt Reif die Situation. Ebenso steigen die Followerzahlen der Influencerin auf ihren

sozialen Medien durchschnittlich um 17.000 Abonnenten pro Tag an.#?

Der Erfolg von Reif basiert insbesondere auch auf ihrer hohen Glaubwirdigkeit und Be-
standigkeit. Diese festigt sie durch regelmafiige Posts, Einblicke hinter die Kulissen, kon-
stante Wertevorstellungen und ihrem Handeln danach. Im Zuge ihrer langjahrigen
Zusammenarbeit mit Unternehmen unterstreicht sie diese zusatzlich. Influencer Relati-
ons pflegt Reif u. a. mit Puma, Na-kd und The Rainforest Company. Sie selbst &ul3erte
sich in einem Interview wie folgt dazu: ,Wenn ich ein Produkt mag, verandert sich das
nach einer Kooperation nicht. Viele der Produkte, die ich bewerbe, nutze ich selbst seit
Jahren. [...] Ich verzeichne bei allen Kooperationen ein gesteigertes Interesse, je ldnger
ich mit den Firmen arbeite. Das Vertrauen der Follower wachst. Bei jeder Kooperation
steigen sowohl die Aufmerksamkeit, als auch die Umsatze mit fortlaufender Dauer der

Zusammenarbeit.“1*3

Reifs Glaubwiirdigkeit und Transparenz bieten die Grundlage flr die Beeinflussung des

Kaufverhaltens ihrer Follower.

Dies bestatigen auch die Abverkaufszahlen der Acai-Plrrees des Unternehmens The
Rainforest Company, nachdem Reif dessen Markenbotschafterin wurde. Nach einem
Gesprach mit deren Geschéftsfuhrerin &ulRert Reif: ,Wir setzen gerade alles daran, mbg-
lichst bald einen neuen Acai-Container aus Brasilien zu bekommen. Denn so schnell

mussten wir noch nie einen neuen nachbestellen.“**
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6 Fazit

Bereits jeder zweite Mensch ist in den sozialen Medien unterwegs. Dort haben sich in-
nerhalb der letzten Jahre erfolgreiche Influencer ,als glaubwurdige Meinungsfiihrer und
Markenbotschafter mit hoher Reichweite, Relevanz und Resonanz etabliert. Ihre Blogs,
Instagram-Accounts oder YouTube-Kandle sind attraktive Marketinginstrumente fir

zahlreiche Branchen geworden. %>

Fir Unternehmen sind Influencer vor allem deshalb von Interesse, weil sie mit inren Ak-
tivitaten auf sozialen Plattformen jene Zielgruppe ansprechen, die Uber klassische Me-
dien wie Zeitschriften oder das Fernsehen schwer erreichbar sind. Auch die Zunahme

von Adblockern erschwert die Kontaktaufnahme zu potenziellen Konsumenten.

Demnach bietet Influencer Marketing Unternehmen trotz steigender Nutzung von Ad Blo-

ckern die Mdglichkeit, ihre Zielgruppe mit Werbebotschaften zu erreichen.

Dabei kann Influencer Marketing jedoch nicht als , Allzweckwaffe flir Werbemallnahmen
von Unternehmen eingesetzt werden, was bereits in der Einleitung hinterfragt wurde.
Denn Nutzer sozialer Netzwerke bevorzugen persoénliche und authentische Werbebot-
schaften und vertrauen eher auf glaubwirdige Empfehlungen von Influencern als auf

Kaufaufforderungen.

Wie die vorangegangenen Kapitel verdeutlichen, ist es deshalb unerlasslich, einen In-
fluencer zu wéhlen, der zu ihrem Unternehmen in Bezug auf Wertvorstellung und Image
passt. Denn die zu gewinnende Zielgruppe legt besonders hohen Wert auf Authentizitat

und Glaubwaurdigkeit.

Am Beispiel der weltweit erfolgreichsten Fitness Influencerin Reif wurde aufgezeigt, dass
vor allem Influencer Relations, also die langjdhrige Zusammenarbeit zwischen Unter-
nehmen und Influencern eine gute Mal3nhahme sind, um sich ein positives und glaubwur-

diges Image aufzubauen.

145 Deges, 2018, S. U4Text.
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Ebenso wurde anhand der Fithessbranche deutlich, dass Konsumenten die Empfehlun-
genvon Influencern in ihre Kaufentscheidungen mit einbeziehen, wodurch diese Einfluss

auf das Kaufverhalten ihrer Follower austiben kénnen.

In Verbindung mit Reif konnte die Wirksamkeit von Werbemalinahmen innerhalb der
richtigen Zielgruppe nachgewiesen werden. So sind haufig von ihr beworbene Kollektio-

nen innerhalb weniger Stunden ausverkauft.

Anhand der Analyse von Reifs Aktivitaten in den sozialen Netzwerken konnten alle 6
Prinzipien der Beeinflussung von Cialdini, Reziprozitat, Autoritat, Knappheit, Soziale Be-

wahrtheit, Sympathie und Konsistenz, nachgewiesen werden.

Zusammenfassend konnte festgestellt werden, dass Influencer Einfluss auf das Kauf-
verhalten der Konsumenten nehmen kénnen, insofern Werbestrategien mit glaubhaften

und authentischen Inhalten innerhalb der passenden Zielgruppe umgesetzt werden.
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