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EINLEITUNG

1.1 Hinfithrung zum Thema

Das Medienverhalten der Gesellschaft hat sich im Zuge der Digitalisierung und Mediatisierung
in den letzten Jahren stark verandert. Heutzutage nimmt das Internet einen entscheidenden
Stellenwert in der Lebenswelt unserer Gesellschaft ein. Im Jahre 2020 sind in etwa 90 % der
Bevolkerung in Deutschland online, davon ein grofler Teil taglich (Destatis 2020). Die Nut-
zungsdauer des Internets betrédgt bei den 14- bis 29-Jahrigen im Durchschnitt etwa dreieinhalb
Stunden am Tag (Beisch et al. 2019, S. 381). Auch die mobile Nutzung des Internets iiber das
Smartphone hat in den letzten Jahren stark zugenommen (Beisch et al. 2019, S. 377). Obwohl
die Vermutung naheliegt, dass die jiingeren Generationen das Internet haufiger nutzen als die
ilteren, zeigt sich, dass sich die Altersstruktur der Internetnutzer in der Gesamtbevolkerung in
den letzten Jahren stark angeglichen hat. Lediglich knapp 5 Millionen Menschen der Alters-
gruppe iiber 70 Jahren haben das Internet noch nie genutzt (Frees und Koch 2018, S. 400).

Mit der tiglichen Internetnutzung haben auch soziale Netzwerke an wesentlicher Bedeutung
gewonnen. So nutzen nicht nur Heranwachsende Social-Media-Plattformen wie Facebook, In-
stagram, TikTok oder YouTube, sondern auch éltere Internetnutzer regelmif3ig. Beispielsweise
kommunizierten 2019 knapp 65 % der deutschen Bevolkerung tiglich tiber WhatsApp, bei den
14- bis 29-Jahrigen sogar 90 % (Beisch et al. 2019, S. 382). Vor allem bei Usern unter 30 Jahren
kann Instagram in den letzten Jahren eine starke Nutzungssteigerung verzeichnen. Die Platt-
formen Twitter, Snapchat und Twitch folgen mit groflem Abstand. Verlor Facebook in den
letzten Jahren an Nutzerzahlen, zeigt sich dennoch, dass es unter den Social-Media- Angeboten
immer noch eine Fithrungsposition einnimmt (Beisch et al. 2019, S. 383). Bei Jugendlichen im
Alter von 14-19-Jahren sind jedoch die Plattformen Instagram und Snapchat beliebter (Frees
und Koch 2018, S. 409; Beisch et al. 2019, S. 383). Dies bestatigt auch die JIM-Studie 2019, die

seit 1998 im jéhrlichen Turnus jeweils eine Studie zum Medienkonsum Jugendlicher von 12-



bis 19-Jahren durchfiihrt (Medienpiddagogischer Forschungsverbund Stidwest 2019). So wer-
den WhatsApp, Instagram, YouTube und Snapchat als die vier wichtigsten Apps auf dem
Smartphone unter den 12- bis 19-Jdhrigen genannt (Medienpadagogischer Forschungsverbund
Stidwest 2019, S. 28). Auch nehmen die Plattformen Instagram und YouTube unter jungen Er-
wachsenen immer stirker an Bedeutung zu, wahrend die Plattform Facebook an Bedeutung
verliert (Medienpadagogischer Forschungsverbund Stidwest 2019, S. 28). Insgesamt ist deutlich
erkennbar, welchen grofien Stellenwert das Internet und Social Media heutzutage eingenom-

men haben.

Neben der angestiegenen Internetnutzung sowie der bedeutenden Rolle von Social Media
kommt hinzu, dass Konsumenten lingst nicht mehr iiber traditionelle Marketingkommunika-
tionsinstrumente erreicht werden mochten. Vielmehr nutzen Verbraucher zunehmend die
Moglichkeiten, die ihnen soziale Medien bieten (Evans et al. 2017, S. 138; Stubb et al. 2019, S.
109). Konsumenten sind nicht mehr nur passive Rezipienten, sondern suchen eigenstindig auf
Social Media, Markenwebsites oder in Suchmaschinen, um Informationen tiber Produkte und
Marken zu erhalten (Hanna et al. 2011, S. 265; Evans et al. 2017, S. 138; Stubb et al. 2019, S.
109). Den Wandel beziiglich der Markenkommunikation ihrer Konsumenten haben im Zuge
der Digitalisierung auch Unternehmen vermerkt und lingst das Potenzial von Social Media zur
Vermarktung von Produkten erkannt (Hanna et al. 2011, S. 265; Evans et al. 2017, S. 138). Sind
Konsumenten nicht nur skeptisch gegeniiber traditionellen Werbeformen, so haben sie Wege
gefunden, aufdringliche und stérende Werbung zu umgehen. Durch den Einsatz von sog. Ad-
blockern, sowie der Moglichkeit Werbeeinblendungen zu iiberspringen, ist es fiir Unternehmen
dahingehend schwieriger, Verbraucher auf traditionellem Weg zu erreichen (Veirman et al.
2017, S. 801). Insbesondere die junge Zielgruppe im Alter von 18-29 Jahren nutzt Adblocker
tiberdurchschnittlich haufig (YouGov 2016; Bogus 2018, S. 90).

Obwohl die Kommunikation unter Verbrauchern von Unternehmen nicht vollstindig kontrol-
liert werden, kann sie durchaus beeinflusst werden (Mangold und Faulds 2009, S. 359). Hierbei
spielen soziale Einfliisse auf die Kaufentscheidungen von Konsumenten eine wichtige Rolle
(Batra und Keller 2016, S. 122). LAZARSFELD ET AL. (1944) beschrieben das Phdnomen, dass sog.
Opinion Leader, dt. Meinungsfiihrer, einen unverhiltnismafligen groflen Einfluss auf andere
Personen ausiiben kénnen. Obwohl das Konzept von LAZARSFELD ET AL. (1944) in einer pradi-
gitalen Ara entstanden ist und nicht im Kontext von Social Media steht, lisst sich die Begriff-
lichkeit des (Social Media) Influencers dahingehend zuriickfiihren. Influencer sind einflussrei-
che Individuen, die in den sozialen Netzwerken bekannt geworden sind und starke Présenz auf
Plattformen wie Instagram oder YouTube verzeichnen (Carter 2016, S. 2). In Form von Bildern
oder Videos teilen sie ihre personlichen Meinungen und Erfahrungen und geben Einblicke in
ihr Privatleben (Ki und Kim 2019, S. 905; Torres et al. 2019, S. 1268; Audrezet et al. 2020, S.



558). Dadurch werden Influencer von ihrer reichweitenstarken Anhangerschaft als authentisch
und glaubwiirdig wahrgenommen (Petrescu et al. 2018, S. 288; Stubb et al. 2019, S. 109) und
kénnen u. a. das Kaufverhalten von Konsumenten beeinflussen. Beispielsweise gibt bei einer
Umfrage des Bundesverbandes Digitale Wirtschaft e.V. (BVDW) jeder Fiinfte an, sich durch
Influencer zu einem Produktkauf inspiriert zu haben (BVDW 2019, S. 8). Unter den 16- bis 24-
Jahrigen konsumiert jeder Zweite ein durch Influencer beworbenes Produkt. Insgesamt zeigt
sich: Je jiinger die Konsumenten sind, desto hiufiger kaufen diese aufgrund einer entsprechen-
den Empfehlung ein Produkt (BVDW 2019, S. 9). Dabei wird dem Alter als demographisches
Merkmal im Influencer Marketing eine entscheidende Rolle zugeschrieben, denn unter den Di-
gital Natives (DNs) sind insbesondere die Generationen Y und Z Hauptzielgruppe des In-
fluencer Marketings (vgl. Kapitel 4.7.1). Sprechen BROWN/HAYES (2008, S. 140) davon, dass tra-
ditionelle Marketingkommunikation kaum noch Konsumenten erreichen kann (,,wall of indif-
ference®), scheint die Tatsache umso interessanter, dass die meisten Befragten kein Problem
damit haben, dass Influencer auf Plattformen wie YouTube oder Instagram Werbung fiir Pro-
dukte machen (BVDW 2019, S. 14).

1.2 Beitrag im Rahmen 6konomischer Verbraucherbildung

Wie oben bereits erwdhnt, wird die Herausforderung, dass Unternehmen Verbraucher iiber
neue Kanile und Marketingkommunikationsstrategien erreichen miissen, mit Hilfe des In-
fluencer Marketings teilweise iberwunden (Sudha und Sheena 2017, S. 17). Obwohl Heran-
wachsende noch immer tiber das Medium Fernsehen erreicht werden (Medienpadagogischer
Forschungsverbund Siidwest 2019, S. 34-36), zeigt sich deutlich, dass die Adressierung von Her-
anwachsenden als potenzielle Konsumenten iiber neue Kommunikationskanile stattfinden
muss. Vor allem jiingere Generationen, die im digitalen Zeitalter aufgewachsen sind (vgl. Ka-
pitel 4.7.1), stellen gegeniiber Werbeinhalten heutzutage hohe Anspriiche (Sudha und Sheena
2017, S. 17). Folglich wenden sich Unternehmen an digitale Meinungsfiihrer, um iber diese,
Produkte an die meist sehr junge Zielgruppe zu vermarkten und dahingehend das Kaufverhal-

ten der Rezipienten zu beeinflussen (Uzunoglu und Misci Kip 2014, S. 596).

Unter dem Gesichtspunkt der 6konomischen Verbraucherbildung sind junge Konsumenten
besonders schiitzenswert und weisen oftmals Defizite in ihrer Rolle als Verbraucher auf
(Staatsinstitut fiir Schulqualitat und Bildungsforschung (ISB) 2021a, 2021c¢). So wird Unterneh-
men vorgeworfen, dass diese die leicht zu beeinflussende Kaufergruppe insbesondere mit spe-
zifischen Werbeinhalten durch das Influencer Marketing ansprechen. Die junge Kaufergruppe
hat dabei jedoch oftmals Schwierigkeiten, die Werbemafinahmen der unter den Heranwach-
senden beliebten Influencern auch als solche zu identifizieren (van Reijmersdal et al. 2020, S.
94). Wiahrend die meisten Anwendungen fiir ihre Nutzer zunichst kostenfrei downloadbar

sind, werden Jugendliche auf Plattformen wie YouTube, Instagram und TikTok taglich mit



Werbeangeboten konfrontiert (Briiggen et al. 2014, S. 7; Evans et al. 2018, S. 327-328). Auf
Social-Media-Plattformen werden Werbeanzeigen von den jungen Verbrauchern aktiv, wenn
auch nicht immer bewusst, aufgesucht. Kommerzielle Angebote stehen dabei stets im Mittel-
punkt des Medienalltags von Heranwachsenden (Briiggen et al. 2014, S. 4). Hier ist u. a.
YouTube als beliebte Plattform unter ihnen zu nennen. Im Konsumverhalten ménnlicher User
spielen vor allem sog. ,,Let’s Plays“ (kommentiertes Gaming, vgl. Kapitel 3.3.2) eine entschei-
dende Rolle. Mddchen interessieren sich auf YouTube stirker fiir Mode- und Beautyvideos.
Musikvideos und lustige Clips haben eine hohe Zuschauerzahl sowohl bei weiblichen als auch

bei méannlichen Rezipienten (Medienpéddagogischer Forschungsverbund Siidwest 2019, S. 40).

Aufgrund ihrer Entwicklungsphase und fehlender Erfahrung kénnen Heranwachsende die
werblichen Inhalte der aufgefiihrten Formate und deren persuasiven Botschaften hingegen
nicht vollstindig erfassen (Friestad und Wright 1994, S. 6; Evans et al. 2018, S. 328). BRUGGEN
ET AL. (2014, S. 5) legen offen, inwieweit Jugendliche Werbung auf Social-Media-Plattformen
identifizieren konnen und verdeutlichen im Rahmen ihrer Studie, dass sie nur einen Bruchteil
an Werbeangeboten und —formen auch als solche erkennen kdnnen. Meist fillt es jungen Er-
wachsenen schwer, werbliche Inhalte auf Social Media zu enttarnen, da diese bewusst in ein
natiirliches Umfeld eingebunden werden. Dies fiihrt u. a. dazu, dass die Identifizierung von
Influencer-Werbebotschaften im Gegensatz zu klassischen Werbemafinahmen deutlich
schwieriger ausféllt (Bogus 2018, S. 90). GEBEL ET AL. (2019, S. 2) beschreiben in ihrer Studie,
dass Jugendliche grundsitzlich ein Verstindnis dafiir haben, dass Influencer ein grofies Inte-
resse an einem stetigen Wachstum an Followerzahlen haben, um etwa ihre Bekanntheit zu stei-
gern, und folglich auch héhere Erlose zu generieren. Auch sehen Jugendliche monetire Griinde,
aber vor allem die Tatsache, auf Social Media beriihmt zu sein, als Hauptziel einer Influencer-
Karriere an (Gebel et al. 2019, S. 18). Zudem zeigt sich, dass Heranwachsende eine Aufwands-
entschadigung fiir die Produktion von Influencer-Inhalten wie z. B. YouTube-Videos in Form
von Werbeeinnahmen durchaus als legitim erachten (Gebel et al. 2019, S. 21). In dem Fall, dass
Jugendliche indessen erkennen konnen, dass Influencer-Inhalte werblichen Charakter aufwei-
sen, betrachten sie sowohl die Beitrage als auch die Social-Media-Personlichkeiten selbst stets
kritisch (van Reijmersdal et al. 2020, S. 104).

Dem gegentiber steht jedoch, dass Heranwachsende oftmals nicht vollumfinglich verstehen
konnen, dass hinter den beliebten Social-Media-Personlichkeiten Marketingstrategien fiir
namhafte Unternehmen stecken. Im Gegensatz zu Erwachsenen, konnen Heranwachsende ver-
steckte und unterschwellige Werbebotschaften aufgrund geringer kognitiver Verarbeitungsfa-
higkeiten oftmals nicht identifizieren (van Reijmersdal et al. 2020, S. 95-96). Etwa bewerten
Jugendliche die Tatsache, dass Influencer Produkte an ihre Anhangerschaft verlosen positiv

und fiihren dies auf die Grof3ziigigkeit der medialen Personlichkeiten zuriick und nicht etwa



auf versteckte Produkt- und Markenbewerbung (Gebel et al. 2019, S. 2; 18-19). Ferner bezwei-
feln einige Probanden der Untersuchung, dass Influencer lediglich gewinnorientiert handeln,
manche sehen die Einnahmemaoglichkeiten auf Plattformen wie YouTube oder Instagram z. B.
positiv. Des Weiteren haben die Befragten nur vage Vorstellungen, in welcher Form Influencer
Erlose erzielen konnen (Gebel et al. 2019, S. 21). Als Folge dessen konnten sich junge Konsu-
menten durch Influencer-Beitrdge in ihren Konsumwiinschen beeinflussen lassen, was zu un-
reflektierten Entscheidungen beziiglich ihres Konsumverhaltens fithren kann (Evans et al. 2018,
S. 328; Gebel et al. 2019, S. 4; Staatsinstitut fiir Schulqualitdt und Bildungsforschung (ISB)
2021a, 2021c¢).

Obwohl heutzutage die monetaren Aspekte des Influencer Marketings offenkundig sind, bspw.,
weil sie in Forschungsarbeiten debattiert werden (Carter 2016; Evans et al. 2017; Veirman et al.
2017; Coates et al. 2020; Sokolova und Kefi 2020), zeigt sich noch immer, dass vor allem junge
Konsumenten Defizite im Verstindnis {iber die Funktionsweisen des Influencer Marketings
aufweisen (Jans et al. 2018, S. 310). Kann von einem gewissen Grundverstindnis fiir werbliche
Inhalte auf Plattformen wie Instagram oder YouTube von jungen Erwachsenen ausgegangen
werden (Gebel et al. 2019), bleibt die vollumfangliche Tragweite der Kommerzialisierung und
Professionalisierung der Social-Media-Plattformen dennoch vielen jungen Internetnutzern
verborgen. ,,Digital marketing techniques, such as influencer marketing [...] can be difficult for
even adults to recognise as advertising (Coates et al. 2020, S. 3). Selbst Erwachsene konnen die
digitale Werbeformate, wie etwa in Videospielen sowie die Gewinnorientierung von In-

fluencern nicht immer vollstindig erfassen (Evans et al. 2018, S. 327; Coates et al. 2020, S. 3).

1.3 Forschungsstand und Zielsetzung der Arbeit

Die Konsumentenverhaltensforschung beschaftigt sich seit Jahrzehnten mit der Kaufabsicht
von Konsumenten. In einer Vielzahl an Forschungsstudien wurde die Wirksamkeit traditionel-
ler Mundpropaganda (Word-of-Mouth, WOM, vgl. Kapitel 2.1.1) auf die Kaufabsicht belegt
(Sheth 1971; Brown und Reingen 1987; Bickart und Schindler 2001; East et al. 2008; Chan und
Ngai 2011). Des Weiteren sind die Auswirkungen digitaler Mundpropaganda (Electronic
Word-of-Mouth, eWOM, vgl. Kapitel 2.2.1) auf Social Media auf die Kaufabsicht von Konsu-
menten dokumentiert (Chevalier und Mayzlin 2006; Prendergast et al. 2010; Balakrishnan et al.
2014; See-To und Ho 2014; Erkan und Evans 2016; Tien et al. 2019). Ferner wurde im Kontext
des Celebrity Endorsements, das an das Influencer Marketing angrenzt (vgl. Kapitel 3.1.2), die
Kaufabsicht untersucht (Till und Busler 2000; Lee und Koo 2015; Pradhan et al. 2016). Konnten
vor einigen Jahren nur vereinzelte Publikationen zu dem Themengebiet des Influencer Marke-

tings gefunden werden, adressieren gegenwirtig bereits eine Vielzahl an wissenschaftlichen



Veroffentlichungen das Thema des Influencer Marketings' (Carter 2016; Djafarova und
Rushworth 2017; Evans et al. 2017; Veirman et al. 2017; Sundermann und Raabe 2019; Torres
et al. 2019; Audrezet et al. 2020; Coates et al. 2020; Sokolova und Kefi 2020; Trivedi und Sama
2020). Ein Zuwachs an praxisorientierten Biichern, die sich mit dem Influencer Marketing aus-
einandersetzen, ist tiberdies zu vermerken (Ceyp und Kurbjeweit 2017; Deges 2018; Nirschl und
Steinberg 2018; Schach und Lommatzsch 2018; Lammenett 2019).

Obwohl die Forschungsliteratur einen deutlichen Anstieg verzeichnen kann, ergeben sich den-
noch grofle Forschungsdefizite, die diese Arbeit schliefSfen mochte. Insbesondere wurde der
Kaufabsicht im Kontext des Influencer Marketings noch zu wenig Aufmerksamkeit geschenkt,
wenn auch erste Publikationen darauf hinweisen, dass das Influencer Marketing einen entschei-
denden Einfluss auf das Konsumentenverhalten nimmt (Djafarova und Rushworth 2017; Lim
etal. 2017; Miiller et al. 2018; Sokolova und Kefi 2020). Bislang wurden fiir die Kaufabsicht eine
Handvoll an Pradikatoren untersucht: die Markeneinstellung (Colliander und Dahlén 2011),
die Markenbewunderung (Trivedi und Sama 2020), die wahrgenommene Niitzlichkeit von
Blogger-Empfehlungen (Hsu et al. 2013) sowie der Produkt- bzw. Destinationsfit (Lim et al.
2017; Xu und Pratt 2018). Es herrscht Einigkeit dariiber, dass das Influencer Marketing noch
starker in den Forschungsdiskurs riicken muss, um eine ganzheitliche empirische sowie theo-
retische Durchdringung zu erfahren: ,More research is though certainly needed to bring light
on this new and complex phenomenon® (Sokolova und Kefi 2020, S. 8). Dieser Einschitzung
schlief3en sich auch SUNDERMANN/RABE (2019) an: ,,Since the scope of existing studies is rather
fragmented, it is difficult to derive conclusions or a comprehensive picture of influencer com-
munication® (Sundermann und Raabe 2019, S. 278). Auch BOERMAN (2020, S. 206) fordert an-
kntipfende Forschungsarbeiten, um fiir das Influencer Marketing ein ganzheitliches Verstind-
nis zu entwickeln. Inwiefern sich diese empirische Arbeit von den bisherigen Untersuchungen

unterscheidet bzw. diese erganzt, wird im Folgenden betrachtet.

Ist die Thematik des Influencer Marketings sowohl wissenschaftstheoretisch als auch in der
Marketingpraxis stets von grofiem Interesse, zeigt sich demgegeniiber vor allem in der deutsch-
sprachigen Literatur ein Forschungsdefizit auf. Einige wenige englischsprachige Studien fokus-
sieren bislang die Glaubwiirdigkeit oder parasoziale Phanomene als Priadikatoren fiir die Kauf-
absicht (Djafarova und Rushworth 2017; Sokolova und Kefi 2020). DJAROVA/RUSHWORTH
(2017, S. 4) zeigen, dass Follower durch Influencer-Produktrezensionen, die auf der Plattform

Instagram durch Influencer verbreitet werden, in ihrer Kaufabsicht beeinflusst werden. Dies

! Erste umfangreiche Literature Reviews bieten die Forschungsarbeiten von SUNDERMANN/RABE (2019) und HUD-
DERS ET AL. (2020).



fithren die Autorinnen u. a. auf die Glaubwiirdigkeit der Influencer zuriick sowie auf die Tat-
sache, dass sich Follower mit ihnen aufgrund ihrer Nahbarkeit besser identifizieren konnen als
mit herkdmmlichen Werbetriger, wie z. B. Prominenten. Zu dhnlichen Resultaten kommen
SOKOLOVA/KEFI (2020, S. 3; 5), wobei die Autorinnen neben der Glaubwiirdigkeit auch paraso-
ziale Phanomene als Priadikatoren fiir die Kaufabsicht annehmen. Kénnen diese beiden Studien
erste vermutete Zusammenhdénge bestétigen, muss dariiber hinaus Klarheit geschaffen werden,
inwiefern diese Pradikatoren die Kaufabsicht tatsdchlich beeinflussen. Folglich kniipft die vor-

liegende Arbeit hier an die bisher wenigen Studienresultate an.

LIM ET AL. (2017, S. 23) untersuchen, inwiefern sich Konsumenteneinstellungen gegeniiber In-
fluencern auf die Kaufabsicht von Followern auswirken. Dabei ist als problematisch anzusehen,
dass aus der Studie nicht eindeutig hervorgeht, ob diese die Einstellung gegeniiber der Werbe-
form (Produktplatzierung) oder die Einstellung gegeniiber der Person (Influencer), oder integ-
rativ beidem untersucht (Lim et al. 2017, S. 23). Insofern schlief3t die vorliegende Dissertations-
niederschrift eine Forschungsliicke, indem sie die Einstellung gegeniiber Influencer-Pro-
duktempfehlungen betrachtet. Nach bestem Wissen der Autorin wurde der Einstellung gegen-
tiber Influencer-Produktempfehlungen bislang kaum Aufmerksamkeit in wissenschaftlichen
Publikationen geschenkt. Stellt der Markentfit zwischen Influencern und Marke in der Marke-
tingpraxis ein vieldiskutiertes Thema dar (Brecht 2018; Bruce und Jeromin 2018, S. 64), so
wurde dieses bisher nur vereinzelt im Forschungsbereich des Influencer Marketings untersucht.
Beispielsweise legen SCHOUTEN ET AL. (2020) eine vergleichende Studie vor, welche untersucht,
wie der Produktfit bei traditionellen Prominenten und Influencern die Werbewirksamkeit be-
einflusst. Die Vermutung, dass der Produktfit zwischen Endorser und Produkt bei Influencern
eine groflere Wirkung hat als bei klassischen Prominenten muss zwar verworfen werden, aller-
dings belegen die Studienergebnisse, dass unabhingig vom Endorsertypen der wahrgenom-
mene Produktfit die Kaufabsicht positiv beeinflusst. Folglich wirkte sich eine gute Passung zwi-
schen Endorser und Produkt iiber alle Endorsertypen hinweg positiv auf die Kaufabsicht aus
(Schouten et al. 2020, S. 270). Die vorliegende Studie ergénzt die vorausgehende Arbeit, indem
sie iberpriift, inwiefern der Markenfit zwischen Influencer und Marke einen Préadikator fiir die
Kaufabsicht darstellt. Es besteht ferner Grund zur Annahme, dass auch das Involvement in In-
fluencer-Produktplatzierungen einen wesentlichen Stellenwert im Rahmen des Influencer Mar-
ketings einnimmt. Nach bestem Wissen der Autorin wurde diesem Pradikator bislang keine
Beachtung in der Wissenschaftsliteratur im Kontext des Influencer Marketings geschenkt. Zu-
dem wurde bisher dem Involvement in der Konsumentenforschung vor allem als Moderator-
variable eine entscheidende Rolle zugesprochen (Petty et al. 1983; Laczniak und Muehling 1990;
Chen und Tsai 2008; Lis 2013; Park und Keil 2019). Diese Forschungsarbeit unterscheidet sich
von anderen folglich dahingehend, dass im Kontext des Influencer Marketing ein direkter Ef-

fekt zwischen dem Involvement und der Kaufabsicht vermutet wird.



Die umfangreiche theoretische Aufarbeitung des Influencer Marketings in dieser Arbeit erganzt
die bisherige deutschsprachige Forschungsliteratur, da sich der theoretisch-definitorischen Be-
trachtung des Themenfeldes nicht geniigend gewidmet wurde. Auch ist die ausfiihrliche Be-
trachtung tiblicher Monetarisierungsformen im Influencer Marketing als Alleinstellungsmerk-
mal dieser Arbeit zu sehen und schlief3t somit eine bisherige Forschungsliicke. Bislang disku-
tieren nur wenige Forschungsarbeiten die Monetarisierungsoptionen in wissenschaftlichen
Publikationen vollumfinglich (Gerhards 2017). Vielmehr findet diese Diskussion bisher in pra-
xisorientierter Literatur statt (Ceyp und Kurbjeweit 2017; Deges 2018; Lammenett 2019). Zu
vermerken ist ferner, dass einige Studien zudem einen qualitativ gepragten Forschungsansatz
verfolgen (Carter 2016; Djafarova und Rushworth 2017) insbesondere auch deutschsprachige
Forschungsarbeiten (Gebel et al. 2016; Kohn 2016; Steven 2018; Gebel et al. 2019). Dies begriin-
det u. a. den empirisch quantitativ angelegten Forschungsansatz der vorliegenden Studie. Hinzu
kommt, dass einige Publikationen nur weibliche Probanden untersuchen, sodass Ergebnisse
von geschlechtsiibergreifenden Studien ein weiteres Desiderat darstellen (Djafarova und
Rushworth 2017; Sokolova und Kefi 2020). Diese Arbeit fiillt daher nicht nur eine Forschungs-
licke, indem sie mogliche Pradikatoren fiir die Kaufabsicht untersucht, sondern das Thema

auch umfassend theoretisch erfasst.

Aufbauend auf den identifizierten Forschungsliicken herrscht Konsens dariiber, dass beziiglich
der Frage, inwiefern Influencer das Konsumentenverhalten beeinflussen, Klirungsbedarf be-
steht. Diskussionswiirdig ist, inwieweit Verbraucher heutzutage durch das Agieren von In-
fluencern auf Plattform wie YouTube, TikTok oder Instagram in ihrer Kaufabsicht beeinflusst
werden. An diesem Punkt setzt die vorliegende Studie an, die die wesentlichen Determinanten
der Kaufabsicht untersucht und die bisher nicht umfassende Diskussion des Influencer Marke-
tings erganzt. Kann eine Beeinflussung der Kaufabsicht aufgrund von Influencern und dem In-
fluencer Marketing vor allem aus praxisorientierten Studien vermutet werden, ist es von hdchs-
ter Relevanz, diese Forschungsliicke wissenschaftstheoretisch zu schliefen. Die empirische Un-
tersuchung des Einflusses von Influencern auf das Konsumentenverhalten ist dahingehend als

Desiderat anzusehen.



Allgemeines Ziel der vorliegenden Dissertationsniederschrift ist es, mit einer umfassenden the-
oretischen sowie empirischen Analyse den Einfluss von Influencern auf das Konsumentenver-
halten auszuarbeiten. Innerhalb dieser Arbeit wurde im Sinne empirischer Forschung die fol-

gende tibergreifende Forschungsfrage ausdifferenziert:

Inwiefern werden Konsumenten heutzutage durch Influencer und das Influencer Marketing in ih-

ren Kaufabsichten beeinflusst?

Aus der iibergeordneten Forschungsfrage, ergeben sich die Forschungsfragen 1-6, die sich je-

weils auf die einzelnen Pradikatoren auf die Kaufabsicht beziehen.

Forschungsfrage 1 Inwiefern hat die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit des Influencers Einfluss

auf die Kaufabsicht von Konsumenten?

Forschungsfrage 2 ~ Welche Wirkung lasst sich aus parasozialen Beziehungen zwischen In-

fluencern und Followern (=Konsumenten) fiir die Kaufabsicht ableiten?

Forschungsfrage 3 ~ Inwiefern hat die Einstellung gegentiiber Influencer-Produktplatzierungen ei-

nen Einfluss auf die Kaufabsicht von Konsumenten?

Forschungsfrage 4  Inwiefern spielt der ,,Fit“ zwischen beworbener Marke und Influencer eine

Rolle beziiglich des Einflusses auf die Kaufabsicht von Konsumenten?

Forschungsfrage 5  Welche Wirkung lasst sich aus dem Involvement in Influencer-Produktplat-

zierungen auf die Kaufabsicht ableiten?

Forschungsfrage 6  Inwiefern moderiert das Alter den Wirkungszusammenhang zwischen para-

sozialen Beziehungen und der Kaufabsicht?

Es zeigt sich, dass zahlreiche unbeantwortete Forschungsfragen im Forschungskontext des In-
fluencer Marketings identifiziert worden sind. Um diese Forschungsfragen zu beantworten,
wird auf bisherige theoretische und empirische Erkenntnisse der () WOM-Forschung und dem
Celebrity Endorsement zuriickgegriffen, da diese als verwandte Forschungsfelder Aufschliisse
tiir das Influencer Marketing liefern, insbesondere dort, wo aufgrund der Neuartigkeit des The-
mas noch zu wenige Informationen vorliegen. Die vollumfassende Untersuchung der potenzi-
ellen Einflussfaktoren auf die Kaufabsicht und die Herleitung der forschungsleitenden Hypo-

thesen ermoglichen es, das Forschungsmodell dieser Dissertationsniederschrift aufzustellen.
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Dies gilt es empirisch zu Uberpriifen. Mangels bestehender Sekundérdaten des jungen For-
schungsgebiets wurden Primdrdaten via quantitativer Onlinebefragung erhoben. Die Auswer-
tung des erhobenen Datensatzes mittels multivariater Analyseverfahren erméglicht es, die pos-

tulierten Forschungsfragen zu beantworten.

Die Ergebnisse dieser Dissertationsniederschrift sind sowohl fiir die Unternehmenspraxis als
auch im Rahmen der 6konomischen Verbraucherbildung junger Konsumenten von hoher Re-
levanz. Einerseits sollen Implikationen fiir Unternehmen und die Marketingpraxis dargelegt
werden, damit sich diese weiterhin den Herausforderungen der neuen Marketingkommunika-
tion annehmen und sich auch zukiinftig die Aufmerksamkeit der meist jungen Zielgruppe si-
chern kdnnen. Dem gegeniiber steht die grofle Verantwortung, die Unternehmen dabei tragen,
wenn sie mit reichweitenstarken Influencern zusammenarbeiten, die vor allem die junge Kon-
sumentenschaft ansprechen. Folglich soll mit dieser Arbeit auch die Diskussion einer immer
starker geforderten 6konomischen Verbraucherbildung erginzt werden. Dies ermoglicht es
Medienpéadagogen, Eltern und Lehrenden die Funktionsweise des Influencer Marketings zu
verstehen und sich den hohen Anforderungen an die Werbe- und Medienkompetenz junger
Erwachsener zu stellen. Eine kritische Auseinandersetzung zwischen Lehrenden und Lernen-
den beziiglich der Professionalisierung und Kommerzialisierung auf Social-Media-Plattformen
schafft ferner den nétigen Rahmen, um konkrete verbraucherorientierte Kompetenzen bei jun-
gen Erwachsenen zu fordern. Insbesondere der LehrplanPLUS fordert verstirkte 6konomische
Verbraucherbildung in Bayern und méchte Heranwachsende zu reflektierten und verantwor-
tungsvollen Konsumentscheidungen befdhigen (Staatsinstitut fiir Schulqualitit und
Bildungsforschung (ISB) 2021a, 2021c).

1.4 Aufbau der Arbeit

Diese Arbeit gliedert sich entsprechend ihrer Zielsetzung in sieben, aufeinander autbauende
Kapitel. Im zweiten Kapitel sollen die konzeptionellen Grundlagen des Influencer Marketings
dargestellt werden. Die beiden fiir das Influencer Marketing wesentlichen Konzepte der Mund-
propanda werden in diesem Kapitel vorgestellt und die Wirksamkeit von (¢)WOM beleuchtet.
Kapitel drei widmet sich der Erarbeitung der theoretischen Grundlagen des Influencer Marke-
tings und dem Influencer. Zumal das Influencer Marketing als alleinstehendes Marketingkom-
munikationsinstrument angesehen wird, wird es innerhalb dieser Forschungsarbeit umfanglich
definitorisch beleuchtet. Das Ziel von Kapitel drei ist es zudem, zu analysieren, auf welchen
Social-Media-Plattformen Influencer an ihre Rezipienten herantreten. Des Weiteren erfolgt in
diesem Kapitel eine ausfiihrliche Betrachtung {iblicher Monetarisierungsoptionen im In-

fluencer Marketing.
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Das vierte Kapitel widmet sich der Konzeption eines Forschungsmodells. In diesem Kapitel
werden die Konstrukte des Untersuchungsmodells zundchst identifiziert und die relevanten
Determinanten vorgestellt. Die aus der Theorie abgeleiteten Konstrukte werden hinreichend
diskutiert und die Hypothesen der einzelnen Forschungsfragen formuliert. Die theoretische
Darlegung der einzeln ausgewahlten Konstrukte sowie die Hypothesenherleitung nimmt einen
zentralen Punkt in diesem Kapitel ein. Kapitel vier endet schlief}lich mit der Zusammenfithrung
der einzelnen Hypothesen zu einem Forschungsmodell, das es gilt in den darauffolgenden Ka-
piteln umfassend empirisch zu iiberpriifen. Kapitel fiinf widmet sich der Durchfithrung der
empirischen Untersuchung dieser Dissertationsniederschrift. So beschaftigt sich das fiinfte Ka-
pitel mit der Untersuchungskonzeption des zu iiberpriifenden Modells. Im weiteren Schritt die-

ser Arbeit werden die abhdngigen und unabhéingigen Variablen operationalisiert.

Die Ergebnisdarstellung der empirischen Untersuchung erfolgt in Kapitel sechs. Zunachst er-
folgt die Uberpriifung der Konstruktreliabilitdt. Darauthin wird die multiple lineare Regressi-
onsanalyse als statisches Testverfahren aufgegriffen und ihre Voraussetzungen erldutert. Wei-
terhin wird auf deskriptive Befunde eingegangen, die als Grundlage fiir die weitere Analyse zu
sehen sind. Es folgt die Konstruktmessung sowie die statistische Analyse der vorliegenden em-
pirischen Untersuchung. Die Hypothesen, die in Kapitel vier aufgestellt wurden, sollen in die-
sem Kapitel tiberpriift werden. Dies erfolgt anhand der erhobenen Daten unter Anwendung
geeigneter statistischer Testverfahren. Die Arbeit schlief3t im siebten Kapitel mit einer Diskus-
sion der Forschungsergebnisse. Im Rahmen des letzten Kapitels werden die Limitationen dieser
empirischen Arbeit aufgezeigt sowie ein Ausblick fiir ankniipfende Forschungsarbeiten darge-
legt. Anhand der gewonnenen Erkenntnisse aus den vorherigen Kapiteln, sollen wichtige Im-
plikationen fiir Unternehmen und die Marketingpraxis abgeleitet werden. Auch erfordert es
eine Diskussion im Rahmen der 6konomischen Verbraucherbildung von jungen Erwachsenen,
die die Hauptzielgruppe des Influencer Marketings darstellen. Das Kapitel endet mit einem kur-
zen Schlusswort. Die Darstellung in Tabelle 1 dient zur Veranschaulichung des Aufbaus dieser

Dissertationsniederschrift.



12

Kapitel 1 Hinfithrung zum Thema, Praktische Relevanz, Forschungsstand- und li-
cke, Zielsetzung und Aufbau der Arbeit

Kapitel 2 Konzeptionelle Grundlagen des Influencer Marketings

Kapitel 3 Theoretische Ergriindung des Influencer Marketings

Kapitel 4 Hypothesenbildung und Aufstellung des zu tiberpriifenden empirischen
Modells

Kapitel 5 Operationalisierung der Variablen und Darlegung der Untersuchungs-
konzeption des zu priifenden Modells

Kapitel 6 Ergebnisdarstellung der empirischen Untersuchung

Kapitel 7 Zusammenfassung und Diskussion der Ergebnisse; Implikationen fiir El-

tern, Lehrende und Medienpiadagogen sowie fiir die Unternehmens- und

Marketingpraxis

Tabelle 1: Aufbau dieser Dissertationsniederschrift.

Quelle: Eigene Darstellung.
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KONZEPTIONELLE GRUNDLAGEN

Um ein ganzheitliches Verstindnis tiber das Influencer Marketing zu erlangen, sollen die zuvor
genannten Konzepte hinreichend dargelegt werden. So wird Influencer Marketing heutzutage
als alleinstehendes Marketingkommunikationsinstrument betrachtet, dennoch grenzen die
Konzepte des klassischen Empfehlungsmarketings durch Mundpropaganda - Word-of-Mouth
(WOM) - sowie das digitale Empfehlungsmarketing — Electronic Word-of-Mouth (eWOM) an
dem des Influencer Marketings stark an. Sie sind als theoretische Grundlage und als Ursprung
fir das Influencer Marketing zu verstehen. In diesem Kapitel wird einerseits die Veranderung
von WOM zu eWOM durch das Autkommen von Web 2.0 betrachtet. Andererseits ist fiir die
Entwicklung des Influencer Marketings die Evolution von Social Media mafgeblich verant-
wortlich. Kapitel zwei schafft ein grundlegendes Verstindnis der Entwicklung des Influencer

Marketings und ist als konzeptionelle Grundlage dieser Arbeit zu sehen.

2.1 Das klassische Empfehlungsmarketing: Word-of-Mouth
2.1.1 Definition Word-of-Mouth

ARNDT (1967b, S. 195) definiert Word-of-Mouth (WOM) als ,,oral person-to-person commu-
nication between a receiver and a communicator whom the person perceives as non-commer-
cial, regarding brand, product or service”. Hierbei geht vom Sender, der vom Empféinger als
nicht kommerziell motiviert angesehen wird, eine Produktinformation auf diesen iiber. So ist
als WOM bzw. Mundpropaganda der Informationsaustausch zwischen Konsumenten iiber
Marken, Produkte und Dienstleistungen zu verstehen (Babi¢ Rosario et al. 2016, S. 297; Babi¢
Rosario et al. 2020, S. 425). Des Weiteren handelt es sich bei dem Informationsaustausch zwi-

schen Sender und Empfanger in der Regel um ein informelles Gesprich zwischen Konsumen-
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ten (Westbrook 1987, S. 261). Weiterhin zeichnet sich das traditionelle WOM-Konzept dahin-
gehend aus, dass zwischen Sender und Empfinger ein direkter Austausch stattfindet und der
Empfanger der Botschaft auch auf die Informationsbotschaft unmittelbar reagieren kann (Lis
und Korchmar 2013, S. 6). Dies schliefdt Face-to-Face-Kommunikation mit ein, die mit der
Weiterentwicklung des Konzepts hin zum Electronic Word-of-Mouth (eWOM) allerdings ver-
loren geht (Babi¢ Rosario et al. 2020, S. 425).

Der Informationsaustausch, der zwischen Konsumenten stattfindet, entsteht in Unabhangig-

keit eines nicht kommerziell motivierten Senders. Die Tatsache, dass der Sender als unabhéngig

B .

) WOM-

-to-




















































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































