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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.
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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 schlief$t 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
gilt, erkldrt sowohl die hohe Vertrauenswiirdigkeit sowie starke Wirksamkeit von WOM-Kom-
munikation (Xue und Phelps 2004, S. 122). Neben Freunden und Familien findet der Austausch
von WOM-Nachrichten zwischen tatsichlichen und potenziellen Konsumenten statt (Ennew
et al. 2000, S. 75; East et al. 2008, S. 215). Der Informationsaustausch kann sowohl positiven als
auch negativen Charakter aufweisen (Liu 2006, S. 76). Wahrend als positives WOM (PWOM)
die indirekte oder direkte Weiterempfehlung eines Produkts oder einer Marke zu verstehen ist
(Liu 2006, S. 76), wird negatives WOM (NWOM) angesehen als eine Form von Kommunika-
tion zwischen Verbrauchern, die ihre negativen Erfahrungen beziiglich einer Marke oder eines
Produkts dufern (Petrescu et al. 2020, S. 687). Obwohl die starkere Auswirkung von NWOM
in der wissenschaftlichen Literatur heutzutage immer noch kontrovers diskutiert wird, gehen
Studien von einem stirkeren Einfluss von NWOM als PWOM aus (East et al. 2008, S. 216; Yang
und Mai 2010, S. 1051; Martin 2017, S. 1; Petrescu et al. 2020, S. 687).

Dass WOM-Kommunikation von einem nicht kommerziell gepragten Sender ausgeht, ist als
wichtigstes Merkmal zu sehen, vor allem wenn es in den Kontext des Influencer Marketings
eingeordnet wird. So spielt die nicht kommerziell gepragte Kommunikation iiber Produkte und
Marken eine essentielle Rolle fiir die Entstehung des Influencer Marketings (Lobato et al. 2011,
S. 903; Gerhards 2017, S. 3-4). Wahrend der Inhalt der Information zwar kommerziellen Ur-
sprung hat, da iiber ein Produkt, eine Dienstleistung oder eine Marke zwischen Sender und
Empfanger kommuniziert wird, ist der Sender der WOM-Botschaft jedoch nicht kommerziell
motiviert (Arndt 1967b, S. 195). Damit einhergehend ist, dass die Informationsbotschaft des
Kommunikators in Unabhédngigkeit eines Unternehmens steht und somit die Verbreitung der
Informationen nicht von diesem gesteuert wird (Silverman 2011, S. 51). Bei der traditionellen
Mundpropaganda erfolgt in der Regel ein interpersoneller direkter Austausch zwischen Perso-
nen, die Informationen iiber Produkte, Dienstleistungen oder Marken in einem informellen,
personlichen (Face-to-Face) Gesprich iibermitteln (Arndt 1967b, S. 195). Obwohl im In-
fluencer Marketing die Kommunikation iiber das Internet stattfindet, erlangt es u. a. durch Fea-
tures auf den jeweiligen Plattformen eine personliche Komponente (vgl. Kapitel 3). Hinzu

kommt, dass es sich bei WOM-Nachrichten sowohl um positive als auch negative Meinungen
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beziiglich eines Produkts oder einer Marke handeln kann (Liu 2006, S. 76; Petrescu et al. 2020,
S. 687). Dies kann in einer Empfehlung eines Produkts durch einen Influencer miinden, was
zur intentionellen oder tatsichlichen Kaufthandlung fithren kann. Des Weiteren muss sich der
Austausch nicht auf zwei Personen beschrinken, sondern kann zwischen mehreren Personen
stattfinden. Die zusammengefassten Charakteristika von WOM sind als wesentlich fiir die Ent-

stehung und Weiterentwicklung des Influencer Marketings zu verstehen.
2.1.2 ,The New Internet” - Der Wandel durch das Web 2.0

Der Ursprung des eWOM ist in der Entstehung des Web 2.0 zu sehen. Auch wenn es keine
offizielle Version des Web 1.0 gab und das Web 2.0 nicht als spezifisches technisches Update
des Internets angesehen wird (Kaplan und Haenlein 2010, S. 61), so spiegelt das Web 2.0 die
Verinderung und den damit einhergehenden Wandel des Internets wider (Behrendt und
Zeppenfeld 2008, S. 6; Kaplan und Haenlein 2010, S. 61). Entscheidende neuere Technologien
wie z.B. Adobe Flash, AJAX und RSS waren fiir die Entwicklung des Internets hin zum Web 2.0
notwendig (Behrendt und Zeppenfeld 2008, S. 9). Neben den neuen Technologien sind auch
weitere Aspekte als wichtiger Grundstein der Entwicklung des Web 2.0 anzusehen (Hettler
2010, S. 2-3). So spielt die Senkung der Internetkosten sowie die Steigerung der Dateniibertra-
gungsraten eine entscheidende Rolle hinsichtlich der Weiterentwicklung des Internets. Insbe-
sondere die Anderung des Nutzerverhaltens, die Bereitschaft von Internetnutzern, selbst In-
halte zu kreieren, sowie die neu entstandene Bereitschaft, seine Identitdt im Web preiszugeben,
darf nicht missachtet werden (Hettler 2010, S. 2-3).

Wenn auch keine offizielle Version des Web 1.0 bestand, konnen dennoch signifikante Unter-
schiede zum Web 2.0 festgestellt werden. Dabei zeigt sich eine starke Verlagerung des Fokus
von Unternehmen zu Verbrauchern, von Einzelpersonen hin zu Communities sowie von ein-
zelnen Knotenpunkten hin zu Netzwerken (Berthon et al. 2012, S. 262). Im Vergleich zum Web
1.0 wird das Web 2.0 somit als kundenorientiert, interaktiv und dynamisch angesehen (Singh
et al. 2008, S. 282). Der Inhalt des World Wide Web wird nicht mehr nur von einzelnen Indi-
viduen kreiert, sondern vielmehr als kontinuierlicher Prozess angesehen, der von allen Nutzern
des Internets gemeinschaftlich gestaltet wird. Demnach wird dem Internetuser im World Wide
Web eine neue, aktive Rolle zugeschrieben (Kaplan und Haenlein 2010, S. 60). Das Web 2.0
verlagert somit die Rolle der passiven User hin zu aktiven Teilnehmern am Internet. Dement-
sprechend ist der User im Web 2.0 mafigeblich an den Inhalten des Internets beteiligt. Dadurch
ergibt sich eine stirkere Fokussierung auf den Konsumenten sowie neuen personalisierten Me-
dien (Constantinides und Fountain 2008, S. 232). Das Web 2.0 ermdglicht es Unternehmen
auflerdem mit ihren Marktteilnehmern direkt in Kontakt zu treten. So konnen User auf direk-
tem Weg angesprochen werden, was dazu fiihrt, dass personliche Interaktionen zwischen Kun-
den und Unternehmen im Web 2.0 stattfinden konnen. Weiterhin ergibt sich die Moglichkeit,
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Kundenbediirfnisse und - wiinsche besser zu verstehen und diesen nachzugehen (Constantini-
des und Fountain 2008, S. 233). Dariiber hinaus dient das Web 2.0 als Voraussetzung fiir die
Entstehung sozialer Medien, die eine entscheidende Rolle hin von der traditionellen WOM-
Kommunikation zur eWOM-Kommunikation getragen haben. KAPLAN/HAENLEIN (2010, S. 61)
beschreiben das Web 2.0 als die Grundlage fiir die Evolution von Social Media.

2.1.3 Social Media und deren Spektrum

Seit Jahrzehnten wird sich Social Media sowohl in der Praxis als auch in der wissenschaftlichen
Literatur gewidmet (Tafesse und Wien 2018, S. 733; Olanrewaju et al. 2020, S. 90). Es bleibt
unerldsslich, die Begrifflichkeiten des Web 2.0 (siehe Kapitel 2.1.2) sowie des User Generated
Contents (UGC) (dt. nutzergenerierte Inhalte) zu definieren, um eine geeignete Definition von
Social Media zu formulieren (Kaplan und Haenlein 2010, S. 60). Eine vielzitierte Definition
legen KAPLAN/HAENLEIN (2010) vor: Sie beschreiben Social Media als “a group of Internet-
based applications that build on the ideological and technological foundations of Web 2.0, and
that allow the creation and exchange of User Generated Content” (Kaplan und Haenlein 2010,
S. 61). Wahrend das Web 2.0 als die ideologische und technologische Basis fiir soziale Netz-
werke angesehen wird (Kaplan und Haenlein 2010, S. 61), ist UGC als aktiv von Usern gestaltete
Beitrage zu sehen, die sie produzieren, verbreiten und konsumieren (Laroche et al. 2013, S. 77).
Auch legen FILO ET AL. (2015) eine Definition von Social Media vor: ,New media technologies
facilitating interactivity and co-creation that allow for the development and sharing of user gen-
erated content among and between organisations (e.g. teams, governing bodies, agencies and
media groups) and individuals (e.g. consumers, athletes and journalists)“ (Filo et al. 2015, S.
167). Insbesondere bezieht sich deren Definition auf die Interaktivitit in sozialen Netzwerken,
Blogs, Online-Communities sowie Diskussionsforen. Zudem steht die Kreation und Entwick-
lung von UGC durch Organisationen und Individuen im Fokus (Filo et al. 2015, S. 167). Social
Media zeichnen sich demnach durch Beitrdge aus, die auf Interaktion zwischen Internetusern
abzielen und von ihnen personlich erstellt worden sind. Der Inhalt dieser Beitrdge richtet sich
in Form von Bildern, Texten, Videos an eine spezifische Zielgruppe und ist auch der Offent-
lichkeit zuganglich (Hettler 2010, S. 14). Die Interaktivitit wird dabei als wesentliches Merkmal
von Social Media angesehen (Hanna et al. 2011, S. 265; Filo et al. 2015, S. 167; Appel et al. 2020,
S. 80).

Wie obig erwidhnt, ist UGC als einer der zentralen Merkmale von Social Media anzusehen (Ka-
plan und Haenlein 2010, S. 61; Wyrwoll 2014, S. 12). UGC unterliegt dabei einigen Eigenschaf-
ten, um tatsdchlich als solcher charakterisiert zu werden (Kaplan und Haenlein 2010, S. 61).
Zunichst muss UGC zuganglich fiir andere Internetnutzer sein. Dabei ist sowohl mdglich, dass
der Inhalt auf einer 6ffentlich zugénglichen Website geteilt wurde oder aber in einem sozialen
Netzwerk der Offentlichkeit zur Verfiigung gestellt wurde (Kaplan und Haenlein 2010, S. 61).
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Das blofie Versenden von Emails oder sonstigen elektronischen Nachrichten bspw. {iber In-
stant-Messenger wie WhatsApp wird folglich nicht als UGC angesehen, da dieser Content in
der Regel nicht 6ffentlich zuginglich ist (Kaplan und Haenlein 2010, S. 61). Auch Kommentare,
die auf privaten Facebook-Profilen gepostet werden, entsprechen demgemif3 nicht UGC
(Weber 2012, S. 219-220). Dariiber hinaus muss der Content eine gewisse kreative Ausgestal-
tung vorweisen (Kaplan und Haenlein 2010, S. 61). Dies impliziert, dass User kreativen Content
erstellen missen, der ein gewisses MafS an Eigenleistung vorweist. Somit wird z. B. das Kopieren
eines Blogartikels ohne jegliche Modifikationen nicht als UGC angesehen (Kaplan und Haen-
lein 2010, S. 61). Postet ein Internetnutzer jedoch ein privat aufgenommenes Foto und kom-
mentiert dieses mit seiner persénlichen Meinung oder seinen Gedanken auf der Plattform Ins-
tagram, wird dieser kreierte Inhalt als UGC angesehen. Inwiefern die Eigenleistung des Users
als tatsachlich kreativ bewertet werden kann, ist laut WUNSCH-VINCENT/VICKERY (2007, S. 8)

schwierig festzumachen und hingt vom Kontext des verbreiteten Inhalts ab.

Letztlich muss UGC in einem unprofessionellen Umfeld entstehen, sodass von einem kommer-
ziellen Kontext zunéchst nicht ausgegangen wird. In der Regel wird UGC von Usern erstellt,
ohne dabei monetire Interessen zu verfolgen (Kaplan und Haenlein 2010, S. 61; Wunsch-Vin-
cent und Vickery 2007, S. 8). Im Gegensatz dazu sind Motive, die von nicht-kommerziellen
Erstellern ausgehen, folgende: Vernetzung mit Gleichgesinnten, Prestige, Selbstdarstellung so-
wie das Bediirfnis, seine personliche Meinung offentlich zu teilen (Wunsch-Vincent und
Vickery 2007, S. 8). Insgesamt ldsst sich festhalten, dass UGC drei Eigenschaften zu geschrieben
werden: offentlich zugénglich, kreative Ausgestaltungsform und ,non-commercial“ (Wunsch-
Vincent und Vickery 2007, S. 8; Kaplan und Haenlein 2010, S. 61). Im Kontext des Influencer
Marketings wird sich im Fortlauf dieser Dissertationsniederschrift noch zeigen, was die Auto-
ren WUNSCH-VINCEN/VICKERY im Jahre 2007 vermerkten. Das Kriterium, das UGC nicht-
kommerziellen Charakter aufweist, kann nutzergenerierten Inhalten heutzutage immer weni-
ger stark zugeschrieben werden. Beziehen sich die Autoren nicht auf das Influencer Marketing,
so zeigen sie dennoch auf, dass sich der Trend bereits im Jahre 2007 dahinbewegt, dass Inter-
netnutzer nach Monetisierungsmoglichkeiten des von ihnen erstellen Contents suchen
(Wunsch-Vincent und Vickery 2007, S. 9).

Weiterhin umfassen Social Media jegliche Plattformen, die UGC beinhalten (Wyrwoll 2014, S.
15). Social Media nehmen unterschiedliche Ausgestaltungsformen auf Social-Media-Plattfor-
men an, die sich in ihrer Funktionalitit und ihrem Umfang unterscheiden (Kietzmann et al.
2011, S. 242; Tafesse und Wien 2018, S. 734). Hierbei lasst sich eine gewisse Systematik erken-
nen, jedoch zeigt sich, dass es eine Vielzahl an unterschiedlichen Plattformen gibt (Hanna et al.

2011, S. 266; Appel et al. 2020, S. 80). Eine allgemeine Kategorisierung von Social-Media-Platt-
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formen zeigt die Abbildung 1, wohingegen die Systematisierung wichtiger Influencer-Marke-
ting-Plattformen in Kapitel 3.2 folgt. Die Auflistung zeigt einen Einblick in die Vielfalt von
Social Media, wenn auch nicht alle Dimensionen beriicksichtigt werden kénnen. Daher kann
diese Darstellung nicht als vollstindig angesehen werden und sollte in Anlehnung an den Vor-
schlag des Autorengespanns KAPLAN/HAENLEIN (2010, S. 61) fortlaufend ergénzt werden. Dies
schlagen auch die Autoren TAFFESSE/WIEN (2018) vor: ,,Social media represents a rapidly evol-
ving landscape, which stresses the importance of a holistic perspective” (Tafesse und Wien
2018, S. 732).

Streaming- Bewertungs- Blogs, Wikis
Portale portale Mikroblogs Wikipedia
Spotify, Tripadvisor, Blogger.com, Uncyclopedia
Netflix Yelp Twitter

Instant
Messenger

WhatsApp,
Facebook

Social =

Soziale
Netzwerke
Facebook,
Google+

Media

portale

Google News,
Zeitde

Virtuelle Kreative
Welt Foto-und
Videoportale

Berufliche
Netzwerke -
LinkedIn, Twinity,

Xing Second Life

YouTube,
Instagram

Abbildung 1: Eine Auswahl des Social-Media-Spektrums.

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Mangold/Faulds (2009, S. 358); Kaplan/Haenlein (2010, S.
60-64); Hanna et al. (2011, S. 268); Hettler (2010, S. 41-64); Berthon et al. (2012, S. 263-264).

Die weite Verbreitung und das stetige Wachstum von Social Media haben auch das Umfeld fiir

Markenkommunikation stark verdndert, sodass das Social-Media-Marketing (SMM) an grofler
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Bedeutung gewonnen hat (Hewett et al. 2016, S. 1). Mit der steigenden Verweildauer von Kon-
sumenten im Internet stellen soziale Medien bedeutende Marketingkanile fiir Unternehmen
dar (Chang etal. 2015, S. 777). Aufgrund dessen, dass SMM als einflussreiches Marketinginstru-
ment angesehen wird, verzeichnen Unternehmen heutzutage eine hohe Social-Media-Prisenz
(De Vries etal. 2017, S. 1). Definiert wird SMM als “a dialogue often triggered by consumers/au-
diences, or a business/product/service that circulates amongst the stated parties to set in motion
revealing communications on some promotional information, or that allows learning from one
another’s use experiences, eventually benefitting all of the involved parties” (Dwivedi et al.
2015b, S. 291). Anlehnend an die Entwicklung des Web 2.0 kdnnen Mitteilungen sowohl von
Konsumenten als auch Unternehmen in Gang gesetzt werden. Social Media werden von beiden
Parteien genutzt, um Werbeinformationen zu verbreiten, aber auch um Erfahrungen iiber Pro-
dukte, Marken und Dienstleistungen zu teilen. Wahrend die Definition die Kundenkommuni-
kation mit in das SMM aufnimmt, zielen andere Definitionen lediglich darauf ab, die unterneh-
merischen, werblichen Aktivititen zu betrachten und definieren SMM wie folgt: “the use of
social media channels to promote a company and its products” (Akar und Topgu 2011, S. 36).
Die vorliegende Arbeit bezieht jedoch die Konsumentenseite in das SMM mit ein, sodass der

erstzitierten Definition gefolgt wird.

Uber kommunikative Manahmen zielen Unternehmen demnach darauf ab, mit SMM den Ab-
satz von Produkten zu fordern (Ashley und Tuten 2015, S. 15). Neben der reinen Bekanntma-
chung von Produkten und Marken soll SMM von Unternehmen eingesetzt werden, um mit
Konsumenten einfacher in Kontakt zu treten (Tafesse und Wien 2018, S. 737). Social Media
ermdglichen es Unternehmen, Beziehungen zwischen letztgenannten aufzubauen und zu pfle-
gen (Heggde und Shainesh 2018, S. 22). Ferner sind soziale Medien fiir Unternehmen im Rah-
men von Marktforschungszwecken hochst relevant, um unternehmerische Tatigkeiten fort-
wiahrend zu analysieren und zu optimieren. Ein gesichertes Verstindnis dariiber, was die ge-
sammelten Social-Media-Daten bedeuten, sind als Voraussetzung anzusehen, um erfolgreiche
SMM-Strategien auszurichten (Parsons und Lepkowska-White 2018, S. 82). Demgegeniiber ste-
hen einige Herausforderungen des SMM, wie z. B. die Verbreitung negativer Schlagzeilen iiber
Social Media und damit einhergehende Reputationsverluste (Schulze Horn et al. 2015, S. 194).
Im Kontext des Influencer Marketings, das als Teildisziplin des SMM anzusehen ist, gilt es, dass
Unternehmen fiir die Vermarktung ihrer Produkte und Dienstleistungen einflussreiche Indivi-
duen, die Engagement auf Social Media anregen, zu identifizieren (Trusov et al. 2010, S. 644;
Hofacker und Belanche 2016, S. 76).
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2.2 Das digitale Empfehlungsmarketing: Electronic Word-of-Mouth
2.2.1 Definition Electronic Word-of-Mouth

Im Zuge des Web 2.0 und dem Anstieg sozialer Medien hat die traditionelle Mundpropaganda
eine elektronische Dimension hinzugewonnen. Diese konvertiert das Word-of-Mouth (WOM)
durch die elektronische Komponente zum sog. Electronic Word-of-Mouth (eWOM). Greifen
wissenschaftliche Studien definitorisch hiufig die Arbeit von ARNDT (1967b) auf, zeigt sich bei
der Durchsicht der Literatur auch fiir eWOM eine oftmals zitierte Definition. So definieren
HENNIG-THURAU ET AL. (2004, S. 39) eWOM als ,,any positive or negative statement made by
potential, actual, or former customers about a product or company, which is made available to
a multitude of people and institutions via the Internet®. Die Moglichkeit, unter Konsumenten
im Internet unvoreingenommene Produktinformationen auszutauschen, ist eine wesentliche
Komponente von eWOM und stellt den grofiten Unterschied zur traditionellen Mundpropa-
ganda dar (Hennig-Thurau et al. 2004, S. 39; Doh und Hwang 2009, S. 193). BABIC ROSARIO ET
AL. (2020, S. 425; 427) definieren eWOM als ,,consumer-generated, consumption-related com-
munication that employs digital tools and is directed primarily to other consumers®. Im Rah-
men dieser Definition greifen die Autorinnen die wichtigsten Dimensionen von eWOM auf:
den Sender, den Empfénger, die eWOM-Nachricht, die nicht kommerziell gepragt sein muss,

sowie den Verbreitungskanal.

Wihrend traditionelle Mundpropaganda keine Moglichkeit fiir einen Kommunikationsaus-
tausch zwischen Konsumenten und Unternehmer bietet, kann bspw. iiber unternehmenseigene
Webseiten oder Social Media, eWOM-Austausch unterdessen auch zwischen Unternehmen
und Kunden stattfinden (Chen und Xie 2008, S. 479; Babi¢ Rosario et al. 2020, S. 425). Der
eWOM-Erfahrungsaustausch auf Social-Media-Plattformen hat durch stirkere Vernetzung un-
ter Internetusern in den letzten Jahren stark an Bedeutung gewonnen (Moran und Muzellec
2017, S. 149). So konnen Internetnutzer ihre Meinungen teilen, indem sie Kommentare verfas-
sen oder Bewertungen abgeben (Mishra und Satish 2016, S. 223). Auch die Vergabe von Likes
auf Plattformen wie Facebook sowie das Verbreiten von Bild- und Videoinhalten auf Instagram
wird als Teil von eWOM-Kommunikation verstanden (Babi¢ Rosario et al. 2016, S. 297). Wie
in den zuvor angefithrten Beispielen ersichtlich, nutzen Konsumenten verschiedene Kommu-
nikationsplattformen, um digitale Mundpropaganda zu verbreiten. Diese findet sowohl in Dis-
kussionsforen (Gruen et al. 2006; Andreassen und Streukens 2009), Blogs (Kozinets et al. 2010;
Hsu et al. 2013), E-Commerce-Seiten (Chevalier und Mayzlin 2006; Lin und Kalwani 2018) als
auch auf Social-Media-Plattformen wie Facebook (Aghakhani et al. 2018; Kim et al. 2018) und
Twitter (Jin und Phua 2014; Soboleva et al. 2017) statt.
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Es kann festgehalten werden, dass die grundlegenden Merkmale und Wirkungszusammen-
hinge der traditionellen Mundpropaganda auf das Konzept von digitaler Mundpropaganda
tibertragen werden konnen. Zeigt sich grundlegend ein Zusammenhang zwischen eWOM und
WOM, sind dennoch auch Unterschiede zu verzeichnen. Da eWOM im Gegensatz zu WOM
an eine Vielzahl an Individuen oder Institutionen gerichtet ist, entfallt ein interpersoneller di-
rekter Austausch (Face-to-Face) (King et al. 2014, S. 169). In diesem Zusammenhang ist auch
der unterschiedlich grofle Sender- und Empfiangerkreis zu nennen (Steffes und Burgee 2009, S.
43; Hettler 2010, S. 17-19; Babié Rosario et al. 2020, S. 425). Konnte bei WOM-Kommunikation
der Sender meist nur einige wenige Personen erreichen, ergibt sich durch die digitale Kompo-
nente die Moglichkeit, einen grofien Adressatenkreis mit eWOM-Kommunikation zu errei-
chen (King et al. 2014, S. 169-170). Somit findet der Kommunikationsaustausch online oftmals
zwischen unbekannten Individuen statt (Dellarocas 2003, S. 1410; Schindler und Bickart 2005,
S. 37). Wahrend WOM-Kommunikation gepragt ist von permanenten Riickkopplungseffekten
(Lis und Korchmar 2013, S. 6), zeigt sich, dass eWOM als asynchroner Prozess anzusehen ist,
bei dem Sender und Empfanger zeitlich und rdumlich voneinander getrennt sind (Steffes und
Burgee 2009, S. 43; Cheung und Thadani 2012, S. 462).

Weiterhin findet der Austausch bei WOM meist in einem privaten Umfeld, d. h. personlichen
Gespréchen, statt. Dahingehend ist es bei traditioneller Mundpropaganda schwierig, Nachrich-
ten an eine Person weiterzugeben, die nicht im Informationszeitpunkt anwesend ist (Cheung
und Thadani 2012, S. 462; Huete-Alcocer 2017, S. 3). Bei eWOM hingegen steht die im Internet
geteilte Information {iber ein Produkt oder eine Marke fiir eine unbestimmte Zeitperiode dem
Adressatenkreis zur Verfiigung und ist somit durch keinen zeitlichen Rahmen begrenzt (Hen-
nig-Thurau et al. 2004, S. 39). Ferner ist die schnellere Verbreitung von eWOM-Informationen
aufgrund der digitalen Komponente zu nennen (Cheung und Thadani 2012, S. 462). EWOM-
Kommunikation wird zudem als weitestgehend anonym angesehen (Hennig-Thurau et al.
2004, S. 39; Sen und Lerman 2007, S. 76; Litvin et al. 2008, S. 462). Analog zu WOM, kann die
digitale Weitergabe von Produktinformationen sowohl positiv, neutral als auch negativ ausfal-
len (Daugherty und Hoffman 2014, S. 87; Babi¢ Rosario et al. 2020, 435; 439). Des Weiteren
ergibt sich fiir Unternehmen die Moglichkeit, auf eWOM-Botschaften ihrer Kundschaft zu re-
agieren. So konnen Unternehmen bspw. in Bewertungsportalen auf Kundenrezessionen direkt
antworten. Zudem konnen sie anhand von eWOM-Kommunikation auch Marketingkommu-
nikationsstrategien neu ausrichten (Chen und Xie 2008, S. 477-478).

2.2.2 Wirksamkeit von (Electronic) Word-of-Mouth

Infolge der engen konzeptionellen Verzahnung von WOM und eWOM (Hennig-Thurau et al.
2004, S. 40) beziehen sich die folgenden Ausfithrungen zur Wirksamkeit von Mundpropaganda
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im Kapitel 2.2.2 weitestgehend sowohl auf die traditionelle sowie digitale Komponente des Kon-
zepts, wenn auch im Kapitel zuvor deutlich wurde, dass sich eWOM durch die digitale Dimen-
sion in einigen Punkten unterscheidet. Insbesondere beziiglich der Wirksamkeit konnen stets
vielerlei Gemeinsamkeiten gefunden werden: ,,Prior research suggests that the effectiveness of
eWOM communication is similar to traditional WOM® (Kim et al. 2014, S. 38).

Bereits in den 1950er Jahren zeigten LAZARSFELD ET AL. (1944) auf, dass Mundpropaganda einen
starken Einfluss auf das Entscheidungsverhalten hat. Die Autoren fithrten im Zuge der ameri-
kanischen Prisidentschaftswahl des Jahres 1940 eine Studie durch, bei der aufgezeigt wurde,
dass Mundpropaganda, die von sog. ,,opinion leaders®, dt. Meinungsfiihrer, verbreitet wird, ei-
nen starken Einfluss auf die Wahlentscheidung der Prasidentschaftswahl hatte (Katz und
Lazarsfeld 1955, S. 64-66). Auch DICHTER (1966, S. 148) zufolge sind Konsumenten, die ein
Verkaufsgesprich in einer freundschaftlich wirkenden Umgebung erfahren, entspannter und
offener gegeniiber Empfehlungen. Mundpropaganda spielt zudem bei der Entscheidung, ob ein
Konsument ein neues Produkt ausprobiert oder nicht, eine entscheidende Rolle (Sheth 1971, S.
16). Eine weitere Studie belegt ferner, dass 90 % der Konsumenten, die ein neues Produkt kau-
fen, mindestens einer weiteren Person von ihrem Kauf erzéhlen. Dariiber hinaus geben 40 %
der Kunden die Information iiber den Kauf des Produktes sogar an zwei oder mehrere Personen
weiter (Engel et al. 1969, S. 18).

Des Weiteren konnten Studien nachweisen, dass WOM-Einfliisse eine stirkere Wirksamkeit
haben als Print- und Radiowerbung (Feldman und Spencer 1965; Engel et al. 1969; De Bruyn
und Lilien 2008). Mundpropaganda beeinflusst nicht nur Erwartungen, Wahrnehmungen so-
wie Einstellungen von Konsumenten, sondern auch Verhaltensabsichten sowie tatsichliche
Verhaltensweisen (Buttle 1998, S. 241-242). Der Autor BUTTLE (1998, S. 242) konstatiert, dass
die Forschung zahlreiche Ergebnisse liefert, dass Mundpropaganda einflussreicher auf das Kon-
sumentenverhalten ist als sonstige ,,marketer-controlled sources”. Ebenso stellt SILVERMAN
(2011, S. 68) fest, dass WOM eine stirke Wirkungsweise hat als traditionelle Marketinginstru-
mente. Wie obig eruiert, spielt weiterhin auch die Unabhiangigkeit des Senders eine entschei-
dende Rolle beziiglich der Wirksamkeit von WOM. Aufgrund dessen, dass der Sender einer
WOM-Nachricht vom jeweiligen Empfanger als unabhéngig angesehen wird und daher ,free
of bias“ (Silverman 2011, S. 51) agiert, wird diesem mehr Glaubwiirdigkeit und Uberzeugungs-
kraft als traditioneller Werbekanéle zugesprochen (Chen et al. 2013, S. 59).

Da die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit die Auswirkung einer Information stark beeinflusst
(Wathen und Burkell 2002, S. 134), muss, ausgehend von den verschiedenen Senderkreisen, die
Glaubwiirdigkeit von WOM- und eWOM-Nachrichten kurz betrachtet werden. So wird ein
Kommunikator traditioneller Mundpropaganda als glaubwiirdig angesehen, da dieser dem

Empfanger weitestgehend bekannt ist (Steffes und Burgee 2009, S. 43) und somit oftmals eine
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enge soziale Bindung einhergeht (Godes und Mayzlin 2004, S. 547). Der Sender kann fiir die
Ubermittlung einer WOM-Information die personliche Bindung zwischen ihm und dem Emp-
fanger nutzen (Gupta und Harris 2010, S. 1041) und in der jeweiligen Situation diesen von ei-
nem Produkt, einer Dienstleistung oder eine Marke entsprechend iiberzeugen (King et al. 2014,
S.170). Die Beurteilung der Glaubwiirdigkeit eines eWOM-Senders hingegen fillt fiir den Emp-
fanger einer Information deutlich schwieriger aus (Steffes und Burgee 2009, S. 43; Cheung und
Thadani 2012, S. 462; Moran und Muzellec 2017, S. 152-153). Dies konnte dazu fithren, dass
die Glaubwiirdigkeit einer eWOM-Nachricht als niedriger eingestuft wird als bei traditioneller
Mundpropaganda. Studienergebnisse wie die der Autoren VILPPONEN ET AL. (2006) zeigen je-
doch, dass eine niedrige Einstufung der Glaubwiirdigkeit von eWOM nicht vollstindig nach-
gewiesen werden kann: ,,We assumed that strong ties, which are believed to be more trust-
worthy and credible, would result in relatively earlier adoption. This was not fully supported by
our data as only partial support was found, indicating that tie strength was not related to adop-
tion behavior. This was an interesting result, implicating that all connections in virtual elec-
tronic environments are equal in their effectiveness and persuasiveness”(Vilpponen et al. 2006,
S.73). Die Glaubwiirdigkeit von eWOM steht zudem in Abhangigkeit unterschiedlicher Deter-
minanten wie bspw. der wahrgenommenen Expertise oder Vertrauenswiirdigkeit des Senders.
Je hoher die Expertise, d. h. das Fachwissen des Kommunikators wahrgenommen wird, desto
héher wird auch die Glaubwiirdigkeit einer eWOM-Nachricht beurteilt (Lis 2013, S. 130;
Reichelt et al. 2013, S. 73). Ferner werden auch die Preisgabe der Identitit bzw. die Anonymitét
von eWOM-Sendern im Kontext der Wirksamkeit von digitaler Mundpropaganda untersucht
(Kusumasondjaja et al. 2012). Immer dann, wenn die Identitit einer eWOM-Senders preisge-
geben wird, wird der Botschaft mehr Glaubwiirdigkeit zugesprochen (Kusumasondjaja et al.
2012, S. 190).

Die digitale Komponente von Mundpropaganda hat auch die Wirksamkeit von eWOM-Kom-
munikation geprigt. Die Zuganglichkeit, die Reichweite sowie die Transparenz des Internets
bieten Unternehmen heutzutage die Moglichkeit, die Wirksamkeit digitaler Mundpropaganda
starker zu iiberwachen und somit die Verkaufszahlen anhand von gewonnen eWOM-Daten zu
steigern (Kozinets et al. 2010, S. 71; Babi¢ Rosario et al. 2016, S. 297). Ein weiterer Grund, wa-
rum Mundpropaganda als besonders wirksam eingestuft wird, ist die Tatsache, dass Konsu-
menten durch eWOM-Kommunikation ihre Unsicherheiten beziiglich Produkteigenschaften
reduzieren konnen. Ferner tragt eWOM dazu bei, aufgrund der einfachen Zugénglichkeit von
Informationen im Internet, aus einer Vielzahl an Angeboten das bestmdgliche auszuwéhlen
und die Informationen in den Kaufentscheidungsprozess mit einzubeziehen (Babi¢ Rosario et
al. 2016, S. 314). Die Wirksamkeit von Mundpropanda konnen auch die Studienresultate von
BICKART/SCHINDLER (2001) belegen. In ihrer Studie wurden zwei Experimentalgruppen gebil-
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det, die sich iiber den Zeitraum von 12 Wochen iiber das Internet zu unterschiedlichen Pro-
dukten Informationen suchten. Wihrend sich die eine der Gruppen die Informationen iiber
Internetforen holte, suchte die andere Versuchsgruppe ihre Informationen iiber unterneh-
mensgesteuerte Informationsquellen, wie bspw. Unternehmenshomepages (Bickart und
Schindler 2001, S. 34-35). Es zeigte sich, dass die aktive Suche nach Informationen zu einem
Produkt tiber eWOM-Kommunikation in Foren deutlich effektiver ist als auf unternehmensei-
genen Websiten. Das Autorengespann fiihrt diese Ergebnisse u. a. auf die hohere Glaubwiirdig-
keit der Foreneintrage zuriick (Bickart und Schindler 2001, S. 36). Dem reihen sich die Studien-
ergebnisse nach FAN/MIAO (2012) ein. So beeinflusst die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit
von eWOM-Botschaften auch deren Akzeptanz und damit indirekt die Kaufabsicht (Fan und
Miao 2012, S. 177).

Da (e)WOM-Kommunikation sowohl positiven als auch negativen Charakter haben kann,
scheint ferner die Frage interessant, ob NWOM eine stirkere Wirkungsweise hat als PWOM-
Kommunikation. Die Forschung verzeichnet keine eindeutige Antwort auf diese Frage, jedoch
zeigt die Durchsicht der Literatur, dass einige Autoren NWOM eine stiarkere Wirksamkeit zu-
schreiben als positiver Mundpropaganda. Beispielsweise konnte ARNDT (1967a, S. 292) in ihrer
Studie aufzeigen, dass Konsumenten, die mit positiver Mundpropanda konfrontiert werden,
eher neue Produkte probieren als jene, die NWOM-Kommunikation erfahren haben. Aufler-
dem beschiftigen sich Studien mit der Zufriedenheit sowie Unzufriedenheit von Konsumenten
und zeigen unterschiedlich ausgepriagte Mitwirkung an WOM-Konversationen auf. So legen
ENGEL ET AL. (1969, S. 18) in ihrer Studie dar, dass Konsumenten trotz Unzufriedenheit nicht
starker an WOM-Konversationen teilnehmen. Die Autoren CHARLETT ET AL. (1995, S. 47) be-
richten, dass sowohl positives als auch negatives WOM die Einstellungen und das Kaufverhal-
ten von Konsumenten beeinflusst. Die Hypothese, dass NWOM einflussreicher ist als PWOM,
kann durch ihre Studie jedoch nicht bestitigt werden (Charlett et al. 1995, S. 47). Eine geeignete
Reaktion eines Unternehmens auf Kundenbeschwerden kann auflerdem NWOM wiederum in
PWOM umkehren (Richins 1983, S. 76). Dies ist denkbar, wenn ein Kunde anderen Kunden
dariiber berichtet, wie das Unternehmen auf die Beschwerde reagierte und das Problem zur

Zufriedenheit des Kunden loste.

Weitere Studienergebnisse zeigen, dass eWOM in einem positiven Zusammenhang mit der
Kaufabsicht steht und weisen folglich die Wirksamkeit von eWOM nach: ,,e-WOM communi-
cation has a strong positive impact on purchase intention® (Reza Jalilvand und Samiei 2012, S.
471). ERKAN/EVANS (2016, S. 51) stellen ferner einen positiven Zusammenhang zwischen e-
WOM-Informationen auf Shopping Websites und auf der Kaufabsicht fest. Insgesamt zeigt
sich, dass eWOM-Kommunikation fiir eine der wichtigsten Informationsquellen bei Kaufent-

scheidungsprozessen unter potenziellen Konsumenten gehalten wird (Li et al. 2016, S. 273). Des
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Weiteren wird eWOM als eine der effektivsten Marketingkréfte angesehen (Montazemi und
Qahri-Saremi, S. 324). Deutlich aufgezeigt werden konnte in diesem Unterkapitel, dass die
Wirksamkeit von traditioneller sowie digitaler Mundpropaganda nicht zu unterschitzen ist.
Eine Vielzahl an Studien konnte den starken Einfluss von (¢)WOM-Kommunikation auf den
Kaufentscheidungsprozess potenzieller Konsumenten nachweisen (Sheth 1971; Brown und
Reingen 1987; East et al. 2008; Chawdhary und Dall’Olmo Riley 2015). Im Besonderen die Er-
gebnisse beziiglich der Wirksamkeit von (e)WOM auf den Kaufentscheidungsprozess sind im
Kontext der nachfolgenden Ausfiihrungen von hoher Relevanz, zumal das Konzept der Mund-
propaganda als konzeptionelle Grundlage des Influencer Marketings anzusehen ist. Die Beein-
flussung des Konsumverhaltens von Followern durch die Verbreitung von eWOM-Botschaften

durch Influencer ist ein wesentlicher Aspekt des Influencer Marketings.
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INFLUENCER MARKETING

Da das Konzept des Influencer Marketings in der wissenschaftlichen Literatur noch wenig er-
forscht wurde, scheint es unabdingbar, dieses umfangreich zu examinieren. Das Influencer
Marketing soll dementsprechend in dieser Forschungsarbeit als eigenstandiges Marketingkom-
munikationsinstrument betrachtet werden. Dennoch muss beachtet werden, dass das In-
fluencer Marketing von den in Kapitel 2 beschriebenen theoretischen Grundlagen nicht losge-
16st werden kann. Das dritte Kapitel widmet sich einerseits der Definition des Influencer Mar-
ketings sowie des (Social Media) Influencers. Weitere angrenzende Konzepte wie das Celebrity
Endorsement werden herangezogen, um das Influencer Marketing in das bisherige Forschungs-
umfeld einzuordnen. Weiterhin sollen wichtige Influencer-Marketing-Plattformen vorgestellt
werden sowie Monetarisierungsformen des Influencer Marketings aufgezeigt werden. Das Ka-
pitel umfasst eine Vielzahl an praktischen Beispielen, um das Influencer Marketing vollumfing-

lich zu verstehen.

3.1 Grundlagen und Begriffsklirung
3.1.1 Definition Influencer Marketing und (Social Media) Influencer

»Social influence® (engl.) wird in der Soziologie als Verdnderung von Einstellungen, Gefiihlen
und Verhaltensweisen verstanden, die durch Interaktion mit anderen Personen oder Gruppen
entstehen, die als ahnlich oder als Experten wahrgenommen werden (Rashotte 2011, S. 563).
Die Sozial- und Verhaltensforschung widmet sich seit Jahrzehnten der Frage, auf welche Art
und Weise Individuen andere Personen beeinflussen kénnen. Diese Frage beschiftigt nicht nur
die Psychologie und die Bildungswissenschaften, sondern u. a. auch die Politologie sowie das

Marketing und Management. Soziale Einfliisse spielen in vielerlei Kontexten eine essenzielle
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Rolle, einschliefllich in Kaufentscheidungsprozessen von Konsumenten (Kim und Hollings-
head 2016, S. 163). ,,Online social influence [...] is social influence that occurs in online spaces,
and is supported by a range of devices such as smartphones, computers, and tablets“ (Kim und
Hollingshead 2016, S. 163). Soziale Einfliisse treten heutzutage durch das Autkommen des Web
2.0 und Social Media demnach auch online auf, wie bspw. auf Facebook, Instagram und Twitter
(Kim und Hollingshead 2016, S. 165).

Der Terminus ,influence® (engl.), dt. ,Beeinflussung“ oder ,beeinflussen®, nimmt im Marke-
ting und im Kaufentscheidungsprozess von Konsumenten eine essenzielle Rolle ein. Influencer
Marketing konnte im Deutschen wortlich demzufolge als ,,Beeinflusser-Marketing® tibersetzt
werden. Aufgrund der Neuartigkeit des Forschungsgebiets hat sich bislang keine einheitliche
Definition von Influencer Marketing herausgebildet. Ein paar wenige Forschungsarbeiten leis-
ten in der Definitionsfindung Pionierarbeit. KI/KIM (2019, S. 905) bspw. definieren das Influ-
encer Marketing als ,the practice of taking advantage of key influencers (e.g., social media in-
fluencers [SMIs]) to promote or endorse brands, products and services”. Die vorausgehende
Definition spezifizieren SUDHA/SHEENA (2017), indem sie das Influencer Marketing wie folgt
definieren: ,A process of identifying and activating individuals who have an influence over a
specific target audience or medium, in order to be part of a brand's campaign towards increased
reach, sales, or engagement” (Sudha und Sheena 2017, S. 16). Anlehnend an die bisherigen Aus-
fihrungen, wird folglich der Prozess der Identifizierung und Aktivierung von einflussreichen
Individuen, die aufgrund ihrer groflen Reichweite Markenbotschaften zielgruppenspezifisch
verbreiten sollen als Influencer Marketing verstanden. Zudem wird das Influencer Marketing
als eine Erweiterung des Word-of-Mouth-Marketing (WOMM) verstanden, das den Fokus auf
Beziehungsgefiigen zwischen Influencer und Followern legt (Sudha und Sheena 2017, S. 16).
Influencer Marketing stellt fiir Unternehmen ein Instrument dar, das es ermdglicht, den Kun-
denstamm zu erweitern und iiber reichweitenstarke Individuen Produkte und Dienstleistungen
zu vermarkten (Sudha und Sheena 2017, S. 16).

Laut CARTER (2016, S. 2) ist das Influencer Marketing “a rapidly growing industry that attempts
to promote products or increase brand awareness through content spread by social media users
who are considered to be influential”. Das Influencer Marketing wird als Disziplin angesehen,
die sich einflussreichen Influencern bedient, um Markenbotschaften zu verbreiten sowie Pro-
dukte zu vermarkten. Ferner soll durch den Einsatz von Influencern die Bekanntheit von Mar-
ken und Unternehmen gesteigert werden (Carter 2016, S. 2). VEIRMAN ET AL. (2017) betonen
ebenso die Bedeutsamkeit einflussreicher Individuen und definieren Influencer Marketing wie
folgt: ,,By involving influencers (e.g. by offering to test a product, organizing an exclusive event,
... or simply paying them), brands aim to stimulate influencers to endorse their products and

this way build up their image among influencers’ often huge base of followers, a practice that is
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called influencer marketing” (Veirman et al. 2017, S. 801). Die Autoren nehmen den Aspekt der
Vergiitung explizit mit auf, was nochmals verdeutlicht, dass das Generieren von Mundpropa-
ganda durch Influencer heutzutage von Unternehmen als kommerzielles Instrument genutzt
wird. Ahnlich wie SUDHA/SHEENA (2017) versteht PETRESCU ET AL. (2018, S. 288) Influencer
Marketing als eine neue Form des WOMM, wobei Influencer Social-Media-Nutzer untereinan-
der verbinden, um vorrangig PWOM im Internet zu generieren. Analog zum traditionellen
Verstandnis von WOM, kann ebenso NWOM durch Influencer verbreitet werden (Petrescu et
al. 2018, S. 288). Die Autoren CAMPBELL/FARELL (2020, S. 469) definieren das Influencer Mar-
keting kurzgefasst als “the practice of compensating individuals for posting about a product or

service on social media”.

Die Literatursicht zeigt, dass auch in der deutschsprachigen Literatur bereits Definitionen vor-
gelegt wurden. KILIAN (2017) formuliert wie folgt: ,,Influencer Marketing bezeichnet die ge-
zielte Nutzung von Personen mit Ansehen, Einfluss und Reichweite fiir die eigene Markenkom-
munikation® (Kilian 2017, S. 64). Diese nimmt jedoch im Vergleich der zuvor zitieren Defini-
tion keine neuen Aspekte hinzu. STEVEN (2018) fokussiert die Kommunikationsziele von Un-
ternehmen, indem sie das Influencer Marketing wie folgt definiert: ,,Beilm] [...] [Influencer
Marketing] verbreiten Influencer - Internetnutzer mit einer auflerordentlich hohen Reichweite
auf sozialen Plattformen - Inhalte in Kooperationen mit Unternehmen zur Erreichung derer
Kommunikationsziele“ (Steven 2018, S. 97). LAMMENETT (2019) definiert das Influencer Mar-
keting unter dem Begriff des Social-Influencer-Marketings: ,,Social-Influencer-Marketing um-
fasst MafSnahmen, die sich grundsitzlich eines Kanals bedienen, der den sozialen Medien zu-
zuordnen ist, und die eine Vergiitung des Social Influencers fiir seine Unterstiitzung/Mitwir-
kung bedingen. Damit ist Social-Influencer-Marketing klar abgegrenzt von Empfehlungsmar-
keting, WoMM oder der Werbung mit Testimonials“ (Lammenett 2019, S. 148). Bei dieser De-
finition von Influencer Marketing sticht besonders die Abgrenzung zu dhnlichen Konzepten
hervor (vgl. Kapitel 3.1.2). Die nachstehende tabellarische Auflistung (vgl. Tabelle 2) zeigt eine

Auswahl der zuvor identifizierten Definitionen der englischsprachigen Forschung auf.
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Autor Definition

Carter (2016, S. 2) “Influencer marketing is a rapidly growing industry that attempts to
promote products or increase brand awareness through content spread
by social media users who are considered to be influential.”

Ki/Kim (2019, S. 905) “Influencer marketing [is] the practice of taking advantage of key influ-
encers (e.g., social media influencers [SMIs]) to promote or endorse
brands’ products and services”

Sokolova/Kefi (2020, S.  “The popularity of bloggers and their UGC has brought a new form of
1) marketing called ‘influencer marketing’ where brands collaborate with
influencers to promote their products.”

Petrescu et al. (2018,S.  “Influencer marketing, a relatively new word-of-mouth marketing

288) technique, goes even further, by compensating connected social media
participants who have the credibility, following, and motivation to
drive positive word-of-mouth to a broader and salient segment of the

market.”
Veirman et al. (2017,S.  “By involving influencers (e.g. by offering to test a product, organizing
801) an exclusive event, ... or simply paying them), brands aim to stimulate

influencers to endorse their products and this way build up their image
among influencers’ often huge base of followers, a practice that is called
influencer marketing.”

Tabelle 2: Definition Influencer Marketing.

Quelle: Eigene Darstellung.

Konnten bisher die Unterschiede der definitorischen Ausfithrungen des Influencer Marketings
dargelegt werden, zeigt sich, dass alle ein gemeinsames Prinzip verfolgen. In allen zuvor zitier-
ten Definitionen liegt der Fokus auf einflussreichen Individuen, die Produkte iiber Social-Me-
dia-Kanile vermarkten. Weiterhin wurde bei der Literatursicht deutlich, dass die wissenschaft-
liche Literatur in Anlehnung an die bisherigen Forschungsarbeiten weitere definitorische An-
satze in den kommenden Jahren aufgreifen sollte, um das Influencer Marketing vollstindig de-
finitorisch zu umfassen. Eine einheitliche Definition von Influencer Marketing und (Social Me-
dia) Influencer wird trotz zitierter Literatur im wissenschaftlichen Kontext noch immer als De-
siderat angesehen. Demnach soll dieses Kapitel auf Grundlage der zuvor vorgestellten For-
schungsstudien einen Beitrag dazu leisten und diese Forschungsliicke schlieflen. Dies soll als
Grundlage fiir die weiteren Ausfiihrungen dieser Dissertationsniederschrift dienen. Im Rah-

men dieser Arbeit wird fiir das Influencer Marketing folgende Begriffsbestimmung festgelegt:
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é )

Influencer Marketing ist eine Form des Onlinemarketings, das sich einflussrei-
chen Individuen, sog. (Social Media) Influencern, gezielt bedient. Influencer
nutzen ihre starke Prasenz auf Social Media und haben gro3en Einfluss auf Ein-
stellungen und Meinungen ihrer Anhangerschaft. Dabei beeinflussen sie u. a.
auch das Kaufverhalten von Konsumenten.

\. .

Abbildung 2: Definition Influencer Marketing.

Quelle: Eigene Darstellung.

Ganz allgemein gesehen konnen Influencer als Individuen beschrieben werden, die einen ver-
héltnismaflig groflen Einfluss auf die Verbreitung von Informationen haben (Bakshy et al. 2017,
S. 66). So konnen Individuen, die mit ihren Freunden kommunizieren Influencer sein, aber
auch Experten, Journalisten oder Personen, die in irgendeiner Form in der Offentlichkeit ste-
hen, wie z. B. Prominente oder Politiker (Bakshy et al. 2017, S. 66). Influencer sind Internetuser,
die durch ihren hohen Aktivititsgrad in den sozialen Medien Auswirkung auf die Aktivitit an-
derer Nutzer ausiiben (Trusov et al. 2010, S. 644). Zudem sind sie Personen, die Diskussionen
zu bestimmten Themen anregen, leiten sowie in den sozialen Medien wie z. B. iiber Twitter
verbreiten (AlFalahi et al. 2014, S. 162; Choi 2015, S. 701). Influencer beeinflussen Meinungen
und Einstellungen ihrer Rezipienten iiber Tweets, Blogs und andere Social-Media-Plattformen
(Freberg et al. 2011, S. 90). Hierbei nutzen Influencer ihre Reichweite bewusst und treten im
Gegensatz zu eWOM nicht anonym auf (Hennig-Thurau et al. 2004, S. 39; Sen und Lerman
2007, S. 76; Litvin et al. 2008, S. 462).

Folglich sind Influencer im Kontext des Influencer Marketings Individuen, die grofien Einfluss
auf eine starke Anhangerschaft auf Social-Media-Plattformen verzeichnen (Enke und Borchers
2019, S. 261; Ki und Kim 2019, S. 905). Bei Influencern handelt es sich um einflussreiche Per-
sonlichkeiten, denen Attribute zugeschrieben werden wie Glaubwiirdigkeit, Authentizitat, Ex-
pertise, Enthusiasmus, Zentralitat sowie Konnektivitdt (Bakshy et al. 2017, S. 65; Ki und Kim
2019, S. 905; Torres et al. 2019, S. 1268; Su et al. 2020, S. 2). Des Weiteren teilen Influencer
personliche Erfahrungen und Meinungen mit ihrer Followerschaft, in Form von Bildern oder
Videos und geben alltigliche Einblicke in ihr Privatleben (Ki und Kim 2019, S. 905; Torres et
al. 2019, S. 1268). Synonym werden in der wissenschaftlichen Literatur die Begrifflichkeiten
Blogger (Sokolova und Kefi 2020), YouTuber (Gerhards 2017), Instagrammer (Latiff und Safiee
2015), YouTube Star (Doring 2014a), Micro-Celebrity (Senft 2008; Marwick 2015), Internet
Celebrity (Xu und Pratt 2018) oder Digital Influencer (Torres et al. 2019) verwendet. Meist sind
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Influencer auf diversen Social-Media-Plattformen parallel aktiv (Hughes et al. 2019, S. 85), so-
dass die Begrifflichkeit des Influencers die vorherigen einschliefSt. Dementsprechend analog
miissen Influencer nicht vorrangig auf YouTube oder Instagram (vgl. Kapitel 3.2) vertreten
sein, um als Influencer verstanden zu werden. Zudem ist nicht jeder Blogger zugleich In-
fluencer. Uberdies kommt hinzu, dass anders als klassische Prominente, Influencer ihre Be-
kanntheit durch ihren Social-Media- Auftritt auf Plattformen wie Instagram oder YouTube er-
langt haben (Khamis et al. 2016, S. 8-9; Kilian 2017, S. 64; Sokolova und Kefi 2020, S. 1-2) (vgl.
Kapitel 3.1.2), was darauf zuriickzufiihren ist, dass Influencer tiber Social Media ein grofies Ge-
flecht an Beziehungen zu anderen Social-Media-Usern aufgebaut haben (Enke und Borchers
2019, S. 264). Hierbei unterscheidet die Marketingpraxis zwischen Micro- und Macroin-
fluencern (Campbell und Farrell 2020, S. 472). Weitere Untergliederungen wie etwa Nano-In-
fluencer und Mega-Influencer (Campbell und Farrell 2020, S. 471-472) oder Nischen-In-
fluencer (Blesin 2018, S. 246-247) sind ebenfalls gingig. Dabei bemisst sich die jeweilige Be-
zeichnung des Influencers vorrangig an der Followeranzahl, d. h. der Reichweite und letztlich
auch an der Vergilitungshéhe (Campbell und Farrell 2020, S. 470-472).

Die Definition der Autorin CHAE (2018, S. 246) bezieht sich auf Social Media und beschreibt
Influencer als “online celebrities who exhibit their personal lives to many followers via social
media“. Nach FREBERG ET AL. (2011, S. 90) reprdsentieren Influencer eine neue Art von unab-
hingigen Endorsern, wie sie aus dem Celebrity Endorsement bekannt sind. Das Auto-
rengespann ABIDIN/ORTS (2015) liefert eine weitere ausfithrliche Definition: ,,Influencers are
one form of microcelebrities who document their everyday lives from the trivial and mundane,
to exciting snippets of the exclusive opportunities in their line of work. Influencers are shapers
of public opinion who persuade their audience through the conscientious calibration of perso-
nae on social media, as supported by ‘physical’ space interactions with their followers in the
flesh to sustain their accessibility, believability, emulatability, and intimacy - in other words,
their ‘relatability” (Abidin und Ots 2015, S. 3). Die Nahbarkeit, die ABIDIN/ORTS (2015, S. 3)
Influencern zuschreiben, wird als ein wesentlicher Unterschied zum Celebrity Endorsement
angesehen (vgl. Kapitel 3.1.2). Auch weitere Arbeiten betonen die Nahbarkeit von Influencern
(Torres et al. 2019, S. 1268; Reinikainen et al. 2020, S. 281). BREVESET AL. (2019, S. 441) definie-
ren Influencer als “opinion leaders in digital social media who communicate to an unknown
mass audience”. Die folgende Tabelle (vgl. Tabelle 3) gibt einen Uberblick iiber existierende

Definitionen aus der Literatur zum Begriff des (Social Media) Influencers.
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Autor Definition

Abidin/Ots (2015, S.3)  “Influencers are one form of microcelebrities who document their eve-
ryday lives from the trivial and mundane, to exciting snippets of the ex-
clusive opportunities in their line of work. Influencers are shapers of
public opinion who persuade their audience through the conscientious
calibration of personae on social media, as supported by ‘physical’
space interactions with their followers in the flesh to sustain their ac-
cessibility, believability, emulatability, and intimacy - in other words,

their ‘relatability’.”
Breves et al. (2019, S. “Social-media influencers are defined as opinion leaders in digital so-
441) cial media who communicate to an unknown mass audience”
Chae (2017, S. 246) “Social media influencers are online celebrities who exhibit their per-

sonal lives to many followers via social media”.

Ki/Kim (2019, S. 905) “SMIs are people who have established credibility with large social me-
dia audiences because of their knowledge and expertize on particular
topics, and thereby exert a significant influence on their followers” and
peer consumers’ decisions. SMIs also can be defined as independent
third-party endorsers who have developed sizeable social networks by
sharing details about their personal lives, experiences, and opinions
publicly through texts, pictures, videos, hashtags, location check-ins,

»

etc.
Torres et al. (2019, S. “Social media influencers (termed digital influencers hereafter) are
1268) people who have built sizeable social networks of followers and their

followers represent their popularity.”

Tabelle 3: Definition (SocialrMedia) Influencer.

Quelle: Eigene Darstellung.

In Bezugnahme auf die definitorischen Ausfithrungen zum Influencer Marketing wird deutlich,
dass das Influencer Marketing nicht losgelost von einflussreichen Personlichkeiten stattfinden
kann. Die Definitionen zur Begrifflichkeit des Influencers betonen u. a. die hohe Glaubwiirdig-
keit, die Influencern zugeschrieben wird und die Tatsache, dass Influencer iiber ein grofles di-
gitales Netzwerk verfiigen (,,Follower®/,,Community®). Die Nahbarkeit, die dadurch entsteht,
dass Influencer grof3e Teile ihres Privatlebens 6ffentlich zuginglich machen, spielt in den defi-
nitorischen Ansitzen eine wichtige Rolle. Aus den obigen Ausfithrungen ergibt sich folglich
eine weitere Definition, die dieser Dissertation zugrunde liegt. Ankniipfend an die Definition

des Influencer Marketings sind (Social Media) Influencer wie folgt definiert:



33

@ )

(Social Media) Influencer sind einflussreiche Individuen, die in den sozialen
Medien bekannt geworden sind und eine starke Prasenz auf Social-Media-
Plattformen aufweisen. Sie sind als nahbare Personen anzusehen, die aufgrund
ihrer wahrgenommen Authentizitat und Glaubwiirdigkeit auf eine reichwei-
tenstarke Anhdngerschaft (,Follower”/,Community”) zurtickgreifen kénnen.

\. v

Abbildung 3: Definition (Social Media) Influencer.

Quelle: Eigene Darstellung.

LAZARSFELD ET AL. (1944) beschrieben das Phanomen, dass sog. Opinion Leader (dt. Meinungs-
fithrer), einen unverhdltnismaflig groflen Einfluss auf andere Personen ausiiben kénnen. Da
Opinionleader Massenmedien mit einem stirkeren Interesse zugewandt sind als andere Perso-
nen, wird beim Zwei-Stufen-Fluss der Kommunikation (Two-Step-Flow of Communication)
davon ausgegangen, dass Meinungsfithrer Informationen zeitlich zuerst erreichen. Nach der
Transformation der Botschaft leiten Meinungsfiihrer diese in einem zweiten Schritt an die we-
niger aktiven Personen weiter, mit denen sie vernetzt sind (Katz 1957, S. 61). Obwohl das Kon-
zept in einer pradigitalen Ara entstanden ist und nicht im Kontext von Social Media steht, lasst
sich die Begrifflichkeit des Influencers dahingehend zuriickfithren. Der urspriingliche Zwei-
Stufen-Fluss der Kommunikation nach LAZARSFELD ET AL. (1944) wird in Abbildung 4 aufgrif-
fen, wobei sich das Modell einigen Modifikationen unterziehen muss, um im Kontext der heu-
tigen Kommunikationsprozesse im Influencer Marketing bestehen zu koénnen. Je nachdem,
welche Perspektive eingenommen wird, muss das Modell um weitere Kommunikationsschritte
erweitert werden. Durch die Vielzahl an Kommunikationsbeziehungen, die im Zuge des In-
fluencer Marketings entstehen, miindet das Zwei-Stufen-Fluss-Modell in einem Netzwerk-Stu-
fen-Fluss-Modell (Hilbert et al. 2017, S. 456).
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Abbildung 4: Netzwerk-Stufen-Fluss-Modell des Influencer Marketings.

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Uzunoglu/Misci Kip (2014, S. 599); Hilbert et al. (2017, S.
456).

Heute wenden sich Unternehmen zunéchst an digitale Meinungsfiihrer, denen hohe Social-
Media- Affinitdt zugesprochen wird und die starke Prasenz in den sozialen Medien verzeichnen
konnen (Enke und Borchers 2019, S. 261). Beispielsweise senden Unternehmen PR-Samples an
Influencer und nehmen so ersten Kontakt mit ihnen auf (Uzunoglu und Misci Kip 2014, S. 598;
Audrezet et al. 2020, S. 558). In einem weiteren Schritt werden die Markenbotschaften von In-
fluencern dekodiert und an ihr grofies Netzwerk an Followern weitergegeben (Uzunoglu und
Misci Kip 2014, S. 593-594). Influencer positionieren sich folglich als potenzielle Meinungsfiih-
rer fiir Marken und Unternehmen auf Social Media (Uzunoglu und Misci Kip 2014, S. 594;
Audrezet et al. 2020, S. 558). Der Kommunikationsprozess findet auf Grundlage der partizipa-
tiven Moglichkeiten und der hohen Interaktivitit auf Social-Media-Plattformen sowohl zwi-
schen Sendern als auch Empféngern statt. Influencer nehmen die zentrale Rolle ein, da sie Mar-
kenbotschaften unter ihren Followern streuen, wobei die Kommunikation auch zwischen der
Anhiangerschaft stattfindet (Uzunoglu und Misci Kip 2014, S. 598). In Anlehnung an die Kom-
munikationsbeziehung zwischen Sendern und Empfingern bei eWOM (vgl. Kapitel 2.2.1)
nimmt jeder Empfanger auch die Position eines potenziellen Senders ein (Uzunoglu und Misci

Kip 2014, S. 598). Letztlich ist der Netzwerk-Stufen-Fluss der Kommunikation im Influencer



35

Marketing durch Riickkopplung und wechselseitiger Kommunikation charakterisiert. Riick-
kopplungseffekte ergeben sich bspw. durch Likes und Shares, wechselseitige Kommunikation

durch privaten Nachrichtenaustausch.

Des Weiteren spielt der Content, der durch Influencer verbreitet wird, eine wesentliche Rolle
(Nirschl und Steinberg 2018, S. 9). Influencer, die mafgeblicher Produktionskanal der Inhalte
sind, produzieren Content, der von ihrer Community als hilfreich und niitzlich angesehen wird
(Holliman und Rowley 2014, S. 269; Nirschl und Steinberg 2018, S. 9). Der Content, den In-
fluencer produzieren, ist deshalb so authentisch, da es sich urspriinglich um UGC handelt, der
von nicht-kommerziell gepragten Sendern verbreitet wird (Kim 2012, S. 58; Gerhards 2017, S.
2). So werden Influencer von ihrer Anhangerschaft als gewohnliche Konsumenten, d. h. ,non-
commercial in nature“ wahrgenommen, was wiederum deren Glaubwiirdigkeit steigert
(Audrezet et al. 2020, S. 558). Mit der Weiterentwicklung des Influencer Marketings, wurden
unternehmenseigene Themen in Beitrage der Influencer eingebracht, da diese mit ihren Inhal-
ten die relevante Zielgruppe erreichen konnen (Nirschl und Steinberg 2018, S. 9). Hier kniipft
das Influencer Marketing an das Grundverstindnis des Content Marketings an. ,,Content mar-
keting involves creating, distributing and sharing relevant, compelling and timely content to
engage customers at the appropriate point in their buying consideration processes“ (Holliman
und Rowley 2014, S. 285). Die Inhalte, die mit der Weiterentwicklung des Influencer Marke-
tings nunmehr von Unternehmen vorgegeben werden, miissen weiterhin kreativ und authen-
tisch wirken, weil sonst der ,non-commercial“-Aspekt des UGC im Influencer Marketing
schleichend abnimmt (Audrezet et al. 2020, S. 558). Influencer betonen, dass sie lediglich In-
halte schaffen und fiir Produkte werben, die sie selbst hoch wertschitzen (Carter 2016, S. 8). Bei
der Erstellung von Inhalten achten sie aufierdem darauf, Content zu gestalten, der konsistent
in seiner Asthetik ist sowie vielfiltig und ansprechend (Carter 2016, S. 10). Beispielweise nutzen
Influencer oftmals dieselben Filter und Farbschemata, um ein einheitliches Profil auf Instagram
zu konstruieren. Dariiber hinaus miissen digitale Meinungsfithrer darauf achten, eine Ausge-
wogenheit zwischen bezahlten und werbefreien Inhalten zu schaffen, da sich das zu hiufige

Posten von gesponserten Inhalten negativ auswirken kann (Carter 2016, S. 10).

Fiir Unternehmen ist es von grofler Bedeutung, mit Individuen zusammenzuarbeiten, die von
Verbrauchern als glaubwiirdig wahrgenommen werden (Petrescu et al. 2018, S. 288). Zudem
stellen Influencer heutzutage selbst hohe Anspriiche an ihre Geschiftspartner, sodass diese in
der Regel nur mit Unternehmen zusammenarbeiten mochten, die als authentisch und serios
einzustufen sind (Petrescu et al. 2018, S. 288). Folglich wird der Identifizierungsprozess von
Influencern als einer der wichtigsten Schritte im Influencer Marketing betrachtet (Carter 2016,

S.2; Veirman et al. 2017, S. 802). Dieser stellt zugleich eine der grofiten Herausforderungen des
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Influencer Marketings dar (Petrescu et al. 2018, S. 288). Heutzutage haben sich Agenturen etab-
liert, die die Kontaktaufnahme zwischen Influencer und Unternehmen koordinieren. Diese ha-
ben mittlerweile ein gut gepflegtes Influencer-Netzwerk aufgebaut, sodass sie den passenden
Influencer an ein Unternehmen vermitteln konnen (Enke und Borchers 2018, 191). In den Fal-
len, in denen sich Unternehmen nicht an Agenturen wenden, suchen Unternehmen Influencer
eigenverantwortlich, indem sie bspw. deren Social-Media-Profile studieren (Carter 2016, S. 6;
Enke und Borchers 2018, 191).

Wie bereits erldutert, entstand das Influencer Marketing aufgrund der ansteigenden Interessen-
losigkeit von Konsumenten gegeniiber traditionellen Werbeformen (Carter 2016, S. 2;
Reinikainen et al. 2020, S. 279). Eine Moglichkeit, sich dieser Herausforderung zu stellen liegt
im Influencer Marketing begriindet, sodass Unternehmen neue Marketingkommunikations-
wege gefunden haben, um weiterhin Aufmerksamkeit bei ihren Konsumenten zu erzeugen.
Demnach wenden sich Unternehmen an einflussreiche Individuen, damit diese Produkte und
Dienstleistungen durch ihre starke Prdsenz in den sozialen Medien erfolgreich promoten (Ki
und Kim 2019, S. 905; Appel et al. 2020, S. 85; Reinikainen et al. 2020, S. 279). Das Ziel von
Unternehmen ist es, vertrauenswiirdige und machtvolle Personen im World Wide Web zu
identifizieren, sodass diese ihre starke Reichweite nutzen, um PWOM zu generieren (Veirman
et al. 2017, S. 801). Zusammenfassend lésst sich feststellen, dass das Influencer Marketing als
eine Form des Onlinemarketings angesehen wird, bei dem der Fokus auf einflussreichen Indi-
viduen liegt. Es greift auf (e)WOM-Mechanismen zuriick (Hennig-Thurau et al. 2004) und
nutzt Social-Media-Plattformen als Kommunikationskanal, um Informationen schnell und
reichweitenstark zu verbreiten (Carter 2016, S. 2). Als zielgerichtete und marktorientierte Nut-
zung sozialer Medien besitzt das SMM eine iibergeordnete Rolle, sodass das Influencer Marke-
ting als eine Teildisziplin des SMMs anzusehen ist (Nirschl und Steinberg 2018, S. 7). Weiterhin
konnen Parallelen zwischen dem Celebrity Endorsement und dem Influencer Marketing iden-
tifiziert werden (vgl. Kapitel 3.1.2). Das Influencer Marketing greift zudem auf die Meinungs-
fithrerschaft zuriick (Lazarsfeld et al. 1944; Katz und Lazarsfeld 1955). Auch Elemente des Con-
tent Marketings (Nirschl und Steinberg 2018, S. 7) finden sich im Influencer Marketing wieder.
Abbildung 5 greift schliefllich die Einfliisse angrenzender Konzepte nochmals graphisch auf.
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Meinungs- Empfehlungs- Social-Media- Celebrity Content
fahrerschaft marketing Marketing Endorsement Marketing

Influencer Marketing

Abbildung 5: Influencer Marketing und angrenzende Konzepte.

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Nirschl/Steinberg (2018, S. 7); Lammenett (2019, S. 145-
148).

3.1.2 Das Celebrity Endorsement als angrenzendes Konzept

Soll das Influencer Marketing als eigenstindiges Marketingkommunikationsinstrument ange-
sehen werden, so bedarf es der Auseinandersetzung mit angrenzenden Konzepten. Das dem
Influencer Marketing zugrunde gelegte Prinzip der Mundpropaganda bzw. des Empfehlungs-
marketings wurde in Kapitel 2 erlautert. Neben dem Content Marketing sowie dem SMM (vgl.
Kapitel 3.1.2) steht das Influencer Marketing vor allem dem Celebrity Endorsement nahe. Da-
her soll das Influencer Marketing kontextuell in Zusammenhang des Celebrity Endorsements
gebracht, da die Konzepte eine Vielzahl an Gemeinsamkeiten aufweisen. Daraus ergibt sich,
dass mit Hilfe der zahlreichen Resultate aus der Celebrity-Endorsement-Forschung eine Viel-
zahl an Analogien geschaffen werden kénnen, die es ermdglichen, im Rahmen dieser empiri-
schen Studie das zugrundeliegende Untersuchungsmodell im Kontext des Influencer Marke-

tings zu erarbeiten.

Wihrend das Influencer Marketing erst in den letzten Jahren einen ansteigenden Trend ver-
zeichnen konnte, werden Prominente seit einigen Jahrzehnten in der Werbung eingesetzt
(Erdogan 1999, S. 292; Keel und Nataraajan 2012, S. 690; Schimmelpfennig und Hunt 2020, S.
488). Seit Ende der 1970er Jahre wird sich zudem dem Celebrity Endorsement auch im akade-
mischem Kontext gewidmet (Friedman und Friedman 1979; McCracken 1989; Erdogan 1999;
Chan et al. 2013; Derdenger et al. 2018; Winterich et al. 2018; Schimmelpfennig und Hunt
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2020). So versteht MCCRACKEN (1989, S. 310) unter Celebrity Endorser “any individual who
enjoys public recognition and who uses this recognition on behalf of a consumer good by ap-
pearing with it in an advertisement”. Folglich kann jede beriihmte Person, die 6ffentliche An-
erkennung genieflt und diese nutzt, fiir kommerzielle Inhalte werben. So kénnen fiir Marke-
tingkampagnen als Testimonials u. a. Experten, Sportler, Musiker, TV-Stars, Schauspieler oder
Models eingesetzt werden (McCracken 1989, S. 310; Gierl und Bombe 2011, S. 6; Derdenger et
al. 2018, S. 14). Im Celebrity Endorsement machen es sich Unternehmen zu Nutze, dass be-
kannte Personlichkeiten fiir ihre Produkte und Marken gegen Bezahlung werben (Winterich et
al. 2018, S. 71). Einerseits ist es moglich, dass ein Sportler oder Musiker das Gesicht einer Marke
wird und ansonsten wenig Bezug zum eigentlichen Produkt herstellt. Dariiber hinaus besteht
die Moglichkeit, dass Celebrity Endorser als kompetente Experten wahrgenommen werden, die
sich fiir ein Produkt aussprechen. Aufierdem kénnen Prominente als tatsdchliche Verwender
des Produkts auftreten (Gierl und Bombe 2009, S. 6; Chan et al. 2013, S. 168). Weiterhin desig-
nen Celebrity Endorser oftmals selbst Produkte, oder treten als Designer fremder Marken auf
(Gierl und Bombe 2011, S. 6-7).

Sowohl die Wissenschaftsliteratur als auch die Praxis konnte die Werbewirksamkeit von Pro-
minenten bestitigen (Lee und Koo 2015, S. 526; Schimmelpfennig und Hunt 2020, S. 488). Mit
der stetigen Weiterentwicklung von Social Media (vgl. Kapitel 2.1.3), werden Prominente heut-
zutage nicht mehr nur in klassischer Werbung eingesetzt, sondern auch in den sozialen Medien
(Bergkvist und Zhou 2016, S. 642; Schimmelpfennig und Hunt 2020, S. 488). Insgesamt ergeben
sich verschiedene Chancen fiir Unternehmen, berithmte Personlichkeiten in die Marketing-
kommunikation einzubinden (Winterich et al. 2018, S. 71). Folglich arbeiten Unternehmen mit
Prominenten zusammen, um eine erhohte Aufmerksamkeit fiir ihre Marke zu erzielen (Erdo-
gan 1999, S. 295; Keel und Nataraajan 2012, S. 690) Mit dem Einsatz von Prominenten wird
angestrebt sich von der Konkurrenz abzuheben (Erdogan 1999, S. 295). Auch in der Hoffnung,
dass Kunden das positive Image des Celebrity Endorsers auf das Produkt iibertragen, setzen
Unternehmen auf berithmte Werbegesichter (McCracken 1989, S. 310). Neben der Steigerung
des Unternehmensimages (Erdogan 1999, S. 295), wird das Celebrity Endorsement von Wer-
betreibenden genutzt, um neue Mérkte zu erschlieflen (Erdogan 1999, S. 296). Insbesondere auf
gesittigten Markten kann der Einsatz von Prominenten eine effektive Strategie darstellen
(Erdogan 1999, S. 308). Beim Einsatz von prominenten Testimonials profitieren in der Regel
nicht nur Unternehmen von der Partnerschaft, sondern auch der Celebrity selbst, der als be-
kanntes Gesicht hinter einer Kampagne steht (Keel und Nataraajan 2012, S. 690). Neben den
bisher genannten Vorteilen ergeben sich gleichermafien Herausforderungen im Celebrity En-
dorsement. So wird einerseits zwischen Celebrity und der Marke ein Fit, d. h. eine gewisse Uber-

einstimmung erwartet, da anderenfalls die Glaubwiirdigkeit des Prominenten leiden kann.
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Kunden kénnten daraus schliefien, dass der Endorser und seine Meinung iiber ein Produkt le-
diglich von der Marke gekauft wurden (Erdogan 1999, S. 303). Auch ein Imagewandel des Pro-
minenten oder dffentliche Kontroversen sind als Risiken des Celebrity Endorsements zu nen-
nen. Weiterhin ist das Werben mit prominenten Personlichkeiten kostenintensiv (Erdogan
1999, S. 295).

Der grofite Unterschied zum Celebrity Endorsement und dem Grundprinzip des Influencer
Marketings ist es, hier auf Non-Celebrities zu setzen. Wahrend Prominente meist aus den klas-
sischen Medien bekannt sind, haben Influencer abseits von Film, Sport oder TV an Bekanntheit
gewonnen (Kilian 2017, S. 64; Sokolova und Kefi 2020, S. 1-2). Die Tatsache, dass Influencer als
nahbare Personen, so ,,wie du und ich“ von ihrer Anhédngerschaft wahrgenommen werden (Ki
und Kim 2019, S. 905; Torres et al. 2019, S. 1268), unterscheidet das Influencer Marketing stark
von der Konzeption des Celebrity Endorsements. Dies kann als Alleinstellungsmerkmal des In-
fluencer Marketings angesehen werden. Influencer treten als gewohnliche Konsumenten auf
(McQuarrie et al. 2013, S. 137), die starke Einblicke in ihr Privatleben geben (Torres et al. 2019,
S. 1268). ,,Unlike celebrities, digital influencers are likely to be easy to relate to since they share
their personal lives and directly interact with their followers” (Torres et al. 2019, S. 1268). Im
Gegensatz zu klassischen Prominenten sind Influencer nahbarer, da sie im staindigen Austausch
mit ihrer Anhangerschaft stehen. Wenn auch klassische Prominente nach wie vor beliebter und
bekannter in der Medien- und Werbewelt sind, zeigt sich, dass Internetstars als glaubwiirdiger
sowie authentischer eingestuft werden (Kilian 2017, S. 65). Aufgrund der Tatsache, dass der
Lebensstil von digitalen Meinungsfiihrern als weniger abgehoben wahrgenommen wird als bei
Prominenten, stehen Influencer vor allem der jungen Zielgruppe deutlich ndher (Kilian 2017,
S. 65). Dieser Ansicht stimmen auch REINIKAINEN ET AL. (2020) zu: ,,It seems using social media
influencers as endorsers might be even more effective than using traditional celebrities, espe-

cially when it comes to the younger generations” (Reinikainen et al. 2020, S. 281).

LAMMENETT (2019, S. 162) betont, dass Influencer nicht gleichzusetzen sind mit prominenten
Testimonials. Wihrend Prominente durch vertraglich auferlegte Richtlinien beziiglich der Pra-
sentation eines Produkts stark eingegrenzt sind, ist ein weiteres Merkmal des Influencer Mar-
ketings, dass Influencer in der Regel einen groflen Freiraum durch ihre Auftraggeber einge-
raumt bekommen, insbesondere dahingehend wie sie Produkte platzieren (Lammenett 2019, S.
162). Auf diesen kreativen Spielraum mdochten die meisten Influencer nicht verzichten und nut-
zen insbesondere das Storytelling auf Social-Media-Plattformen, um ihre Anhéngerschaft als
potenzielle Kundschaft emotional und nachhaltig zu erreichen (Fafimann und Moss 2016, S.
15; Lammenett 2019, S. 162). Das Erzdhlen von fesselnden Geschichten wird im Marketing als

erfolgreiche Strategie angesehen, um Personen von einem Produkt zu tiberzeugen (McKee
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2003, S. 52; Woodside 2010, S. 534-538). Ein weiterer Unterschied zwischen den beiden Kon-
zepten liegt darin begriindet, dass Influencer vorrangig auf Social-Media-Plattformen agieren
(Kilian 2017, S. 64), wihrend Celebrity-Endorsement-Kampagnen heutzutage sowohl in den
sozialen Medien als auch weiterhin iiber traditionelle Medienkanéle wie TV- oder Printwer-
bung verbreitet werden (Bergkvist und Zhou 2016, S. 642; Kilian 2017, S. 61; Schimmelpfennig
und Hunt 2020, S. 488).

Mit der Weiterentwicklung des Influencer Marketings ergibt sich ferner, dass die Inhalte, die
zunéchst allein aufgrund personlicher Freude der User als non-commercial UGC verbreitet
wurden, heutzutage kommerzielle Absichten aufweisen (Lobato et al. 2011, S. 903; Gerhards
2017, S. 3). Mit steigender Bekanntheit weisen Influencer heute Micro-Celebrity-Status auf
(Marwick 2015, S. 138-139), sodass sich die Konzepte des Influencer Marketing mit dem des
Celebrity Endorsements an dieser Stelle iberschneiden. So stellt GRAVE (2017, S. 1) eine gewisse
Ubereinstimmung zwischen Influencern und Celebrities fest. Auch Prominente wie Sportler,
Schauspieler und Models verbreiten Werbeinhalte auf Social-Media-Plattformen (Kilian 2017,
S. 61). Sind Werbemafinahmen mit Celebrities mit hohen Kosten verbunden (Erdogan 1999, S.
295), so wurden vor allem die geringen Kosten des Influencer Marketings anfanglich als beson-
ders vorteilhaft eingestuft. Da die Hohe der Vergilitung wenig transparent kommuniziert wird
sowie von einer Vielzahl von Faktoren abhéngt, konnen die Einnahmen von Influencern stark
variieren. Das bedeutet, dass eine standardisierte Berechnung der Vergiitung nicht vorherr-
schend ist (Gerhards 2017, S. 5; Blesin 2018, S. 243). Beispielsweise bekommen Influencer das
zu bewerbende Produkt als Kompensation kostenlos als sog. PR-Sample zur Verfiigung gestellt.
In der Regel werden gesponserte Postings jedoch monetdr vergiitet (Gerhards 2017, S. 5; Kilian
2017, S. 65). Geschatzt wird in der Branche, dass die meisten Influencer, die keinen Celebrity-
Status erreicht haben, pro gepostetem Foto auf Instagram etwa 500-1000 Euro verdienen
(Schwir 2018). Laut CAMPBELL/FARRELL (2020, S. 472) verdienen Macro-Influencer, die eine
Anhiéngerschaft von 100.000-1.000.000 Follower verzeichnen kénnen, meist mehr als 5.000
Dollar bzw. 4.200 Euro pro Posting. SAAL (2019) konkretisiert dies und berichtet, dass In-
fluencer, die mehr als 500.000 Follower verzeichnen, sogar bis zu 38.000 Euro pro Post verlan-

gen konnen.

Auch in der Praxis werden beide Disziplinen weiterhin als unabhangige Marketinginstrumente
verstanden. Influencer-Marketing-Kampagnen werden vorrangig dann von Unternehmen ver-
folgt, wenn es darum geht, jiingere Zielgruppen zu erreichen (Kilian 2017, S. 64-65; Reinikainen
et al. 2020, S. 281). Allerdings nutzen Unternehmen auch Mischformen der Konzepte oder
beide Disziplinen simultan. Beispielsweise vereint das Discountunternehmen Lidl im Jahre
2019 mit seiner ,Esmara x Influencer®-Kollektion den Einsatz von Prominenten und In-

fluencern, indem es sowohl auf bekannte Gesichter aus dem TV als auch auf Influencer setzt.
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Des Weiteren kooperiert Lidl in einer weiteren Kampagne (#LidIStudio!) mit tiber 25 Social-
Media-Personlichkeiten, die lediglich aus dem Internet bekannt sind (Lidl Studio 2021). Insbe-
sondere das zuletzt aufgezeigte Praxisbeispiel verdeutlicht, dass die Grenzen des Influencer
Marketings und des Celebrity Endorsements zunehmend verschwimmen. Dies rechtfertigt ei-
nerseits die Ubertragung der Analogien aus dem Celebrity Endorsement auf das Influencer
Marketing. Andererseits ist es jedoch essenziell zu verstehen, dass die Disziplinen neben vielen
Gemeinsamkeiten dennoch Unterschiede aufweisen. In Anlehnung an die obigen Ausfithrun-
gen soll die grundsitzliche Gleichsetzung bzw. Vermischung der Konzepte in dieser Disserta-
tionsniederschrift demnach abgelehnt werden (Lammenett 2019, S. 148; 150; 162).

3.2 Influencer-Marketing-Plattformen
3.2.1 Selektive Auswahl der Influencer-Marketing-Plattformen

Wie bereits in Kapitel 2.1.4 erldutert, nehmen Social Media eine Vielzahl an Ausgestaltungs-
mdglichkeiten an. Wurde zuvor eine allgemeine Ubersicht an Social-Media-Plattformen gege-
ben (vgl. Kapitel 2.1.3), werden im weiteren Verlauf dieser Arbeit die Plattformen ndher be-
trachtet, die im speziellen fiir das Influencer Marketing relevant sind. Insgesamt lasst sich fest-
stellen, dass sich in Anlehnung an das grofle Spektrum an Social-Media-Plattformen, grund-
satzlich eine Vielzahl an Plattformen fiir das Influencer Marketing eignet (Ceyp und Kurbjeweit
2017, S. 184). Mit der fortschreitenden Entwicklung haben sich heutzutage jedoch eine Reihe
bestimmter Plattformen im Influencer Marketing etabliert. Durch die stetige Weiterentwick-
lung der Social-Media-Landschaft kommen auflerdem kontinuierlich neue potenzielle Plattfor-
men hinzu, dariiber hinaus auch immer neue Features auf den Plattformen selbst, sodass auf-
grund der Fiille an Funktionen und Plattformen diese nicht alle beleuchtet werden kénnen.
Folglich wird sich bei der Auswahl der Plattformen und deren Funktionen auf diejenigen bezo-
gen, die aus Sicht der Praxis eine hohe Relevanz hinsichtlich des Influencer Marketings aufwei-

sen.

Die praxisorientierte Studie von Goldmedia (2018) zeigt auf, dass im Jahre 2017 die hochsten
Erlése durch gesponserte Posts auf den Plattformen Instagram und YouTube erzielt wurden.
So wurden in in Deutschland, Osterreich und in der Schweiz (Region DACH) knapp zwei Drit-
tel der Einnahmen durch gesponserte Postings auf YouTube und Instagram generiert. Etwas
iber 20 % der Umsdtze mit Sponsored Posts werden i{iber Facebook und Blogs erzielt
(Goldmedia 2018). Auch im Jahre 2020 werden Instagram und YouTube noch immer als wich-
tigste Social-Media-Plattformen im Influencer Marketing eingestuft: ,,Wenn es um Kaufent-
scheidungen geht, werden die meisten Verbraucher immer noch am starksten durch Influencer
auf Youtube (27 Prozent) und Instagram (24 Prozent) beeinflusst“ (Theobald 2020). Auch wis-

senschaftliche Publikationen sehen Instagram, YouTube (und teilweise auch Facebook) als
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wichtigste Plattformen im Influencer Marketing an, u. a. deswegen, weil Influencer auf diesen
Plattformen die meisten Follower erzielen konnen (Evans et al. 2017, S. 139; Sudha und Sheena
2017, S. 17; Breves et al. 2019, S. 441; Reinikainen et al. 2020, S. 280). Weiterhin wird die Aus-
wahl der Plattformen dahingehend begriindet, dass diese insbesondere bei jungen Erwachsenen
beliebt sind, die die Hauptzielgruppe des Influencer Marketings darstellen (vgl. Kapitel 4.7). So
nehmen Social-Media-Plattformen heute einen wichtigen Stellenwert im Medienkonsum jun-
ger Erwachsener ein (Beisch et al. 2019, S. 383-384). Als liebste Internetangebote werden Ins-
tagram und YouTube (neben WhatsApp) von Jugendlichen genannt (Medienpddagogischer
Forschungsverbund Stidwest 2018a, S. 35-37, 2019, S. 28).

Neben den bisherig fokussierten Plattformen sind noch zwei weitere zu nennen. Zunachst die
Plattform Twitch, die aufgrund der boomenden Influencer-Gaming-Branche immer stirker an
Bedeutung gewonnen hat (Johnson und Woodcock 2019, S. 671; Sjéblom et al. 2019, S. 20-21).
Einen ansteigenden Stellenwert wird zudem die Plattform TikTok einnehmen, wenn auch im
Zeitpunkt des Verfassens der Arbeit noch kaum Forschungsarbeit dazu geleistet wurde (Yang
et al. 2019, S. 340-341; Weimann und Masri 2020, S. 1). Ist TikTok im ersten Quartal 2020 die
am hdufigsten heruntergeladene Video- und Foto-App weltweit (Hiirlimann 2020), liegt die
Vermutung nahe, dass die Bedeutung der Plattform auch im Kontext des Influencer Marketings
steigen wird. Diese Annahme deckt sich mit den Ausfithrungen der Autorinnen HUDDERS ET
AL. (2020, S. 31) und ist zudem auch ersten praxisbezogenen Studien geschuldet, die die Signi-
fikanz von TikTok in der Influencer Marketing Branche darlegen (Theobald 2020). Die inten-
sive Betrachtung aller moglichen Influencer-Marketing-Plattformen, auch im Hinblick auf die
stetige Weiterentwicklung von Social Media (Hudders et al. 2020, S. 31), wiirde den Rahmen
der vorliegenden Dissertationsniederschrift tiberschreiten. Die folgende Fokussierung der
Plattformen YouTube und Instagram wird {iberdies als hinreichend eingestuft, um die Wir-
kungs- und Funktionsweise des Influencer Marketings vollumfanglich nachzuvollziehen. Im
weiteren Fortgang der Arbeit werden daher die Plattformen Instagram und YouTube in ihrer

Funktionsweise und Relevanz fiir das Influencer Marketing beleuchtet.
3.2.2 Instagram

Instagram ist eine kostenlose Social-Media-Plattform, die ihren Nutzern erméglicht, Bilder und
Videos iiber ihr Smartphone zu teilen und unter sog. Abonnenten zu verbreiten (Tiggemann
und Zinoviev 2019, S. 131; Lee und Borah 2020, S. 57). Die Plattform, die im Jahre 2010 erstmals
online ging, gehort seit 2012 zur Facebook Inc. und hat sich in den vergangenen Jahren durch
rapides Wachstum und stetigen Fortschritt stark weiterentwickelt (Carah und Shaul 2016, S.
70; Ichau et al. 2019, S. 2). Die Plattform verzeichnet heute iiber 1 Milliarde aktive Instagram-

Nutzer weltweit, tiglich sind hier tiber 500 Millionen User aktiv (Tiggemann und Zinoviev
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2019, S. 131; Poleshova 2020). Die Plattform, bei der die Anwendung vor allem auf mobile End-
gerdte ausgelegt ist (Sheldon und Bryant 2016, S. 89), ist insbesondere bei jiingeren Zielgruppen
sehr beliebt (Statista, Faktenkontor, IMWFE, Toluna 2017; Lee und Borah 2020, S. 57; Poleshova
2020).

Auf der Plattform stehen hauptsachlich Bilder und Videos im Fokus, die Nutzer auf ihren Pro-
filen hochladen und mit Freunden oder der Offentlichkeit teilen kénnen (Tiggemann und
Zinoviev 2019, S. 131; Lee und Borah 2020, S. 57). Bilder und Videos erscheinen in chronologi-
scher Reihenfolge auf dem jeweiligen Instagram-Profil (Lee und Sin 2016, S. 340). Diese konnen
als private oder 6ffentliche Konten gefithrt werden (Instagram 2021a). Im sog. Newsfeed oder
Feed werden all die Beitrage von Konten angezeigt, denen der Nutzer auf Instagram folgt (Ins-
tagram 2021b). Die Bilder und Videos, die von anderen Usern im eigenen Feed erscheinen,
konnen kommentiert und mit ,,Geféllt mir“ markiert werden (Instagram 2021d). Das Liken und
Kommentieren von Beitragen ist die wichtigste Engagement-Form von Usern auf der Plattform
(Carah und Shaul 2016, S. 71). Instagram bietet eine Reihe von speziellen Filtern, mit denen
Nutzer die Farben und Auflosungen der Fotos éndern kénnen (Sheldon und Bryant 2016, S.
89). Beitrige, die von Usern gepostet werden, konnen mit Text und sog. Hashtags versehen
werden. Hashtags sind Schlagwdrter, um Postings zu filtern, zu kategorisieren bzw. in einen
bestimmten Kontext zu setzen. Diese werden organisch umgewandelt in Hyperlinks, die zu an-
deren Inhalten leiten, die mit demselben Hashtag gekennzeichnet sind (Sheldon und Bryant
2016, S. 89; Ichau et al. 2019, S. 2). Diese werden mit einem Rautezeichen als Schlagwort in das
Feld ,,Bildunterschrift” hinzugefiigt (Ichau et al. 2019, S. 2). Die Hashtag-Funktion wird u. a.
von Influencer genutzt, um werbliche Postings zu kennzeichnen, wie z. B. durch #ad oder
#sponsored (Bogus 2018, S. 93).

Die Plattform bietet Instagrammern eine Vielzahl an Funktionen, um miteinander zu intera-
gieren. Influencer nutzen bspw. die Kommentarfunktion unterhalb der Postings, um mit ihrer
Anhiéngerschaft zu kommunizieren (Instagram 2021d). Des Weiteren besteht die Moglichkeit
private Nachrichten {iber das sog. Direct Messaging (DM) zu versenden (Instagram 2021f).
Durch Einfithrung der Instagram Stories konnen User Fotos und Videos teilen, die nach 24
Stunden wieder aus dem Profil geloscht werden (Instagram 2021c). Insbesondere die Stories-
Funktion ermdglicht es Influencern alltigliche Dinge schnell und effizient unter der Follower-
schaft zu verbreiten (Ichau et al. 2019, S. 2). Mit der Einfiihrung dieser Funktion eroffnet die
Plattform auflerdem die Maoglichkeit Affiliate Links zu setzen. Influencer nutzen die sog.
»Swipe-Up“-Funktion innerhalb der Instagram Stories, um Affiliate Links zu setzen (vgl. Kapi-
tel 3.3.2) (Instagram Business 2016). Instagram TV (IGTV) soll es Influencern ermdglichen,
dhnlich wie auf YouTube, lingere Videoinhalte zu posten (Instagram Business 2021b). Ferner

wurde das Feature der Instagram Reels eingefiihrt, welches an die Funktionsweise der Plattform
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TikTok angelehnt ist. So kopiert die Funktion TikTok insoweit, dass hierbei der Fokus auf kur-
zen und unterhaltsamen Multi-Clip-Videos mit Ton, Effekten und Kreativtools liegt (Instagram
2020).

Heute nimmt Instagram nicht nur fiir gewthnliche User einen zentralen Stellenwert ein, son-
dern dient parallel auch als Werbeplattform fiir Influencer und Unternehmen. So kénnen ne-
ben privaten auch unternehmerische Konten bei Instagram gefiihrt werden (Instagram Busi-
ness 2021a). Mit seiner Vielzahl an Funktionen hat sich Instagram in den letzten Jahren als
wichtigste Influencer-Marketing-Plattform entwickelt (Chen 2017, S. 23; Veirman et al. 2017,
S. 798 f.; Goldmedia 2018; Theobald 2020). Durch die narrative Einbindung von Inhalten sowie
der Moglichkeit kreativen Content zu gestalten, ist die Plattform unter Influencern beliebt
(Carter 2016, S. 8; Byrd und Denney 2018, S. 47). Laut VEIRMAN ET AL. (2017, S. 799) eignet sich
Instagram sehr gut, um eWOM-Zwecke zu verfolgen. Auflerdem konnen Produkte und Mar-
ken auf der Plattform visuell dargestellt sowie in der Bildbeschreibung naher beschrieben wer-
den (Veirman et al. 2017, S. 799). Sowohl die Plattform spezifischen Funktionen als auch die
Anzahl an aktiven jungen Usern charakterisiert Instagram als attraktive Influencer-Marketing-

Plattform.
3.2.3 YouTube

YouTube, das sich als Videosharing-Portal seit der Griindung im Jahre 2005 einem grundlegen
Wandel unterzogen hat, zeichnet sich heute als zweitwichtigste Plattform fiir das Influencer
Marketing aus (Gerhards 2017, S. 2; Goldmedia 2018; Theobald 2020). Heute kann die Platt-
form {iber mehr als zwei Milliarden Nutzer verzeichnen (YouTube 2021¢). YouTube hat globale
Reichweite und erreicht mit insgesamt 80 verschiedenen Sprachen 91 Lander. Pro Tag generie-
ren YouTube-Videos heute eine Milliarde Aufrufe, mit einer Gesamtdauer von iiber einer Mil-
liarde Stunden (YouTube 2021c). In den letzten Jahren hat die Verbreitung und der Konsum
von Videoinhalten aufgrund besserer Breitband-Internetgeschwindigkeiten sowie dem wach-

senden Einsatz von mobilen Endgerdten immer weiter zugenommen (Khan 2017, S. 236).

Auf YouTube kénnen sowohl registrierte als auch nicht registrierte Nutzer kostenfrei Videoin-
halte konsumieren. Registrierte Nutzer konnen dariiber hinaus Videos kostenlos hochladen,
bewerten, kommentieren sowie auf anderen Plattformen teilen (Khan 2017, S. 236). Mit der
Registrierung auf der Videoplattform erhalt jeder User seinen eigenen YouTube-Kanal, der
Profilinformationen enthélt, hochgeladene Videos sowie letzte Aktivititen des Users aufzeigt
(Tang et al. 2014, S. 45). Das Profil bzw. der YouTube-Kanal eines Videocreators kann aufler-
dem von anderen Usern abonniert werden, um tber neue Videos benachrichtigt zu werden
(Bérail et al. 2019, S. 191). Es besteht die Moglichkeit, private Videoinhalte hochzuladen, um

diese nur einem gewissen Adressatenkreis bereitzustellen (Tang et al. 2014, S. 45). Obwohl
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YouTube als UGC-Plattform startete, haben sich in den vergangenen Jahren eine Vielzahl an
Moglichkeiten fiir Unternehmen ergeben, Videoinhalte zu monetarisieren (Google 2010;
Gerhards 2017, S. 3). Auch wenn sich die YouTube-Community der Kommerzialisierung der
Plattform stark widersetzte, fiihrte der Druck, dass man mit der Plattform stabile Einnahmen
generieren muss, dazu, dass heutzutage eine Vielzahl an Monetarisierungsmdéglichkeiten auf
der Plattform vorherrschend sind (Kim 2012, S. 58; YouTube 2021b). Wéhrend auf YouTube
zundchst lediglich UGC verbreitet wurde, entwickelte sich das Videosharing-Portal iiber mehr
als ein Jahrzehnt hinweg immer stirker hin zu ,,professionally generated content® (PGC) Platt-
form (Kim 2012, S. 53-54). Mit einer reichweitenstarken Zuschauerzahl, die YouTube verzeich-
nen kann, ist es nicht verwunderlich, dass die Plattform heute u. a. von Unternehmen und In-

fluencern genutzt wird, um Markenbotschaften zu verbreiten (Xiao et al. 2018, S. 188).

Mit dem Aufkommen von YouTube-Stars ist die Plattform seit 2009 von besonderem Interesse
tiir das Influencer Marketing, da in diesem Jahr, der erste nicht professionell gefiihrte YouTube-
Kanal eine Millionen Abonnenten verzeichnen konnte (Gerhards 2017, S. 4). Das Alleinstel-
lungsmerkmal der Plattform ist es lingere Bewegtbildinhalte hochladen zu kénnen (Tang et al.
2014, S. 45). Eine Vielzahl an unterschiedlichen Videokategorien wie Unterhaltung, Beauty &
Fashion sowie Food konnen auf YouTube vorgefunden werden, wobei die Genres Musik und
Comedy am beliebtesten sind (Nier 2018). Ahnlich zu den Funktionsweisen von Instagram bie-
tet auch YouTube eine Vielzahl an Features, die Influencer gerne nutzen, um den Austausch
mit threr Anhdngerschaft zu pflegen (Bérail et al. 2019, S. 191). Beispielsweise nutzen nicht nur
User untereinander die Kommentarfunktion unterhalb der Videos, sondern Influencer rufen
ihre Anhéngerschaft aktiv dazu auf, bestimmte Themen, die das Video betreften, zu kommen-
tieren (Bérail et al. 2019, S. 191). Neben der Interaktion wird die Plattform gerne genutzt, um
Produkte in Videokategorien zu platzieren und die Infoboxen unterhalb der Videos Affiliate
Links einzufiigen (vgl. Kapitel 3.3.2, Kapitel 3.3.3). Auf diese gangigen Praktiken wird im Fol-

genden ausfiihrlicher eingegangen.
3.3 Monetarisierungsoptionen im Influencer Marketing

3.3.1 Geschiftsmodelle des Influencer Marketings

War die Aufnahme eines Social-Media-Kanals vieler Influencer zunachst nicht monetér ge-
pragt (Kim 2012, S. 58), konnen heutzutage Influencer durch die fortwidhrende Professiona-
lisierung des Influencer Marketings ein stetiges Einkommen aus ihrer Tétigkeit erzielen (Blesin
2018, S. 238). So steckt hinter dem Konzept der meisten Influencer ein Geschéftsmodell, mit
dem Unternehmen durch den gezielten Einsatz von Meinungsfithrern ihre Produkte an Kon-

sumenten durch eWOM-Mechanismen vermarkten. Dieses kann im Influencer Marketing un-



46

terschiedliche Ausprigungen annehmen und weist folglich verschiedenartige Monetarisie-
rungsoptionen auf. Anlehnend an das Kapitel 3.2 sollen nachstehend die Verdienstmoglichkei-
ten im Influencer Marketing auf den unterschiedlichen Plattformen dargestellt werden. Mit den
Ausfithrungen dieses Kapitels wird die Relevanz der einzelnen Plattformen im Influencer Mar-

keting erneut deutlich.

Bisher beschiftigen sich nur vereinzelt wissenschaftliche Studien mit den Formen und Mone-
tarisierungsmaoglichkeiten des Influencer Marketings. GERHARDS (2017, S. 3-5) Forschungsar-
beit konzentriert sich auf Produktplatzierungen, zeigt jedoch auch weitere Monetarisierungs-
formen auf YouTube auf. Uberdies erliutert DEGES (2018, S. 93-94) unterschiedliche Formen
der Zusammenarbeit zwischen Influencern und Unternehmen. Die Autoren CEYB/KURBJEWEIT
(2017, S. 184-186) stellen kooperative Monetarisierungsformen dar, wie etwa das Product-
Placement oder Sponsorship. Insgesamt stellt die Darlegung von Monetarisierungsoptionen im
Influencer Marketing ein Desiderat dar, das es gilt mit Riickgriff fritherer verwandter Konzepte

sowie bisheriger Literatur im Kontext des Influencer Marketings zu schlief3en.
3.3.2 Produktplatzierungen

Produktplatzierungen stellen kein neues Phanomen dar und sind vor allem in Videospielen,
Fernsehserien, Filmen und Biichern eine weitverbreite Form (Russell 2019, S. 38). Waren Pro-
duktplatzierungen in den sechziger Jahren noch kaum prisent, nahm ihr Anteil in Unterhal-
tungsinhalten in den letzten Jahrzehnten stetig zu (Bocksch 2020). Unter Produktplatzierung
(engl. product placement) versteht man ‘the purposeful incorporation of a brand into an enter-
tainment vehicle’ (Russell und Belch 2005, S. 74). In diesem Sinne ist die gezielte Platzierung
eines Produkts, einer Marke, eines Unternehmens, eines Logos oder eines Ortes in einem Me-
dienformat gemeint (D'Astous und Séguin 1999, S. 898; Brunbauer und Matthes 2016, S. 125).
Dabei werden Produktplatzierungen unauffillig in Medienformate integriert, wihrend sie
werbliche Uberzeugungsabsichten verfolgen. Der Einsatz von Produktplatzierungen erfolgt
entgeltlich, wobei sich die Entgeltlichkeit sowohl auf das Bezahlen von Geld beziehen kann als
auch auf die Uberlassung von kostenfreien Produkten (Guo et al. 2019, S. 216).

Wihrend der Fokus vieler Forschungsarbeiten lange Zeit hauptsichlich auf Produktplatzierun-
gen in Filmen lag (Sung und Gregorio 2008, S. 86), vermerkt KARRH (1998, S. 33), dass Romane,
Videospiele, Theaterstiicke und Musicals nicht als Teil des urspriinglichen Verstindnisses von
Produktplatzierungen angesehen werden, obwohl sie auch in diesen Medienformaten durchaus
vorherrschend sind. So widmen sich Studien Produktplatzierungen in Videospielen (Nelson
2002; Hang und Auty 2011; Liu et al. 2015), in Songs und deren Videoclips sowie im Radio
(Sung und Gregorio 2008; van Reijmersdal 2015). Weiterhin greifen einige Studien den Aspekt
der Nichtgebundenheit an ein bestimmtes Medium konkret auf (Karrh 1998, S. 33; Russell und
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Belch 2005, S. 74; Williams et al. 2011, S. 2; Guo et al. 2019, S. 216). Dies scheint aufgrund der
unterschiedlichen Erscheinungsformen von Produktplatzierungen in vielfiltigen Medienfor-
maten zeitgemaf3er. Folglich werden Produktplatzierungen analog zu der eingangs zitierten De-
finition nach RUSSELL/BLECH (2005) in dieser Arbeit nicht auf ein bestimmtes Unterhaltungs-
medium beschrankt. Dieser Ansicht folgen gleichermafien neuere Studien (Guo et al. 2019, 216;
223; Audrezet et al. 2020, S. 558).

Mit dem Aufkommen der sozialen Medien gehdren Produktplatzierungen auch im SMM zu
Marketingstrategien von Unternehmen, um Produkte, Marken und Dienstleistungen zu bewer-
ben (Liu et al. 2015, S. 301; Russell 2019, S. 38). Ebenso werden im Influencer Marketing Pro-
duktplatzierungen als Werbeform eingesetzt (Boerman et al. 2017, S. 82; Ceyp und Kurbjeweit
2017, S. 185; Gerhards 2017, S. 5; Audrezet et al. 2020, S. 558). Die Autoren AUDREZET EL AL.
(2020, S. 558) beschreiben das Influencer Marketing als eine Form des Product-Placements,
»because it involves purposely integrating brand messages into editorial media content”. So
platzieren Influencer Produkte in ihren Video- und Bildinhalten auf Plattformen wie YouTube
oder Instagram (Gerhards 2017, S. 5). Ein mégliches Beispiel einer Produktplatzierung zeigt
Abbildung 6, die in Anlehnung an einen realen Influencer-Beitrag selbst erstellt wurde. Das
Posting zeigt, wie eine Sonnenbrille der fiktiven Marke ,,mistershadesX®, mit passender Bildbe-
schreibung sowie einer Werbekennzeichnung platziert wird. Durch die Kennzeichnung ,,An-
zeige *Werbung“ am Anfang des Postings soll fiir den User erkennbar sein, dass es sich um
einen bezahlten Beitrag des Influencers handelt. Ferner erfolgt eine Kennzeichnung iiber die
Hashtags #sponsored, #ad und #werbung (Bogus 2018, S. 93). Auflerdem stellt der Influencer
seinen Followern einen Gutscheincode (stoneCornerX30) zur Verfiigung, der bei Nutzung fiir
den Konsumenten einen Preisnachlass von 30 % gewéhrt. Rabattcodes werden Influencern von
Unternehmen zur Verfiigung gestellt, um fiir die Followerschaft einen Kaufanreiz zu schaffen
(Nguyen 2018, S. 158). Zusitzlich erfolgt oftmals eine zeitliche Limitierung der Rabattcodes,
um den Konsumenten Knappheit zu suggerieren. Das Bereitstellen von Rabattcodes stellt neben
der reinen Produktplatzierung ein gingiges Monetarisierungsverfahren des Influencer Marke-
tings dar (Deges 2018, S. 49). Des Weiteren veranschaulicht das Beispiel, inwiefern der Einsatz
von Produktplatzierungen mit dem Affiliate Marketing kombiniert werden kann. So weist der
Influencer seine Anhédngerschaft darauf hin, dass das Modell der Sonnenbrille auch in der heu-
tigen ,,Story“ verlinkt wurde. Durch das Setzen eines Links iiber die Stories-Funktion, kann der
Influencer sowohl tiber den Einsatz des Rabattcodes als auch iiber das Verbreiten des Affiliate

Links (vgl. Kapitel 3.3.3) Einnahmen generieren.
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mr.stonecorner |Anzeige *Werbung
@mistershadesX P 4 | 5 5
Herrlich ist es hier, dazu noch Traumwetter! Mein Sonnenbrillchen

von @mistershadesX hab ich natiirlich immer dabei! Nachdem die
Nachfrage nach einem neuen Code so gro8 war, konnte ich mit
Mareike von @mistershadesX diesmal einen noch besseren Deal
fiir euch raushandeln. Mit stoneCornerX30 gibt es fiir euch 30%
auf alle Sonnenbrillen und zwar unabhangig vom Bestellwert.
Meeegaaaa geil, oder? Das Modell outdoor_hike&styleX85, das
ich trage habe ich euch in der heutigen Story verlinkt! ©
#sponsored #ad #mountainsview #newsunglasses #allgaeuerbub
#nature #bergliebe #outdoor #hiking #sonnenbrille #glasses
#sunnies #mistershadesx #bergwelten #werbung #beadventurous

inawillswissen oh nooo, ich hab grad ne Sonnenbrille bei denen Q
bestellt.... &
sparkleworld Ist das in bad hindelang? Geiles foto jedenfalls, bro! Q

@ O Gefallt huelong und 39.598 weiteren Personen

l Kommentar hinzufiigen ...

Abbildung 6: Beispielhafte Produktplatzierung in Anlehnung an eine Influencer Marketing relevante
Plattform.

Quelle: Eigene Darstellung.

Das Influencer Marketing verzeichnet eine Vielzahl an Video- und Bildformaten, in denen di-
gitale Meinungsfithrer heutzutage Produktplatzierungen auf YouTube, Instagram und jiingst
auch auf TikTok, verbreiten. Typische Formate, die Produktplatzierungen enthalten, sind sog.
Hauls sowie ,,Get ready with me“-Videos (Do6ring 2014a, S. 29), aber auch ,,Morning-Routine“-
Videos (Deges 2018, S. 61). Ebenso sind ,,Let’s Play”-Videos sowie ,,Outfit of the day“-Postings
weitere Formen von Product-Placements (Abidin 2016, S. 92; Sjoblom und Hamari 2017, S.
988). Hauls (dt. Ausbeute, Beute) sind Formate, bei denen Influencer ihre kiirzlich gekauften
Produkte vorstellen (Jeffries 2011, S. 59; Nguyen 2018, S. 157). Das Format ist u. a. dahingehend
so beliebt, da es urspriinglich als ,,non-commercial“-Content entstanden ist (Jeffries 2011, S.
61). Hauls werden von Influencern eingesetzt, um erworbene Kosmetikprodukte sowie Klei-
dungsstiicke zu prasentieren (Harnish und Bridges 2016, S. 113), insbesondere auch, um Kon-
sumenten auf neue Produkte und Marken aufmerksam zu machen (Jeffries 2011, S. 60). ,,Get
ready with me“-Videos platzieren Produkte insofern, dass Influencer in diesem Format aufzei-
gen, wie sie sich fiir ein bestimmtes Event zurechtmachen. In den Videos prasentieren In-
fluencer Produkte, die sie fiir den jeweiligen Look benétigen (Déring 2014a, S. 29; Deges 2018,
S. 61). Da die verwendeten Artikel ebenso in der dazugehorigen Infobox des Videos verlinkt
werden, wird das Format der Produktplatzierung auch teilweise mit anderen Werbeformen, wie
dem des Affiliate Marketings vermischt (Doéring 2014a, S. 29; Gerhards 2017, S. 6; Mathur et al.
2018, S. 4). Hinzukommend finden sich unter Influencer Marketing Placements auch Formate,

die sich stark dhneln. Beispielsweise gleicht das Videoformat der ,,Morning-Routine® dem des
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»Get ready with me“ insofern, dass hierbei meist Produkte vorgestellt werden, die von In-

fluencern fiir die tagliche Routine am Morgen verwendet werden (Deges 2018, S. 61).

Unter ,,Let’s Plays“ werden Videos verstanden, bei denen Influencer aus der Gaming-Branche
wiahrend des Spielens eines Computerspiels ein Video aufzeichnen oder live streamen (Sjoblom
und Hamari 2017, S. 986; Hilvert-Bruce et al. 2018, S. 59). Die Besonderheit der Videos und
Livestreams liegt in der Moderation sowie dem Rezensieren der Spiele durch Influencer und
sind Giberwiegend auf den Plattformen YouTube und Twitch prasent (Boomer et al. 2018, S.
230; Illy und Florack 2018, S. 28). Die Produktplatzierungen im Gaming-Bereich umfassen ei-
nerseits das Computerspiel oder die Spielekonsolen selbst, andererseits konnen aber auch be-
liebig andere Produkte platziert werden (Johnson und Woodcock 2019, S. 676-677; Hudders et
al. 2020, S. 12). Bei ,,Outfit of the day“-Bildern handelt es sich um Postings, bei denen Influencer
ihr Outfit des jeweiligen Tages aufzeigen. Meist werden die Marken der Kleidungsstiicke sowie
Accessoires, die das Outfit umfassen, auf den Bilder verlinkt und mit Hashtags versehen. Zu-
dem veroffentlichen Influencer den Preis der einzelnen Artikel (Abidin 2016, S. 92). ,,Outfit of
the day“-Postings, die unter dem Hashtag #ootd auffindbar sind, sind vor allem auf der Platt-
form Instagram vorherrschend (Abidin 2016, S. 86; 92). Auch Formate wie Unboxings, ,,Auf-
gebraucht®-Videos sowie ,,Favoriten®-Videos platzieren Produkte, dhneln jedoch starker tradi-
tionellen Werbeformen. Da die Produkte in den jeweiligen Formaten wenig subtil platziert wer-
den, erinnern sie gewissermafien an reine Produktrezensionen (Ddring 2014a, S. 29). Bei Un-
boxing-Videos werden Produkte aus der Originalverpackung entnommen und dem Zuschauer
vorgestellt (Kim 2020, S. 1-2; Mowlabocus 2020, S. 564). Grundsitzlich kann es sich dabei um
jedes Produkt handeln, wobei vor allem technische Gerite, Beautyprodukte sowie Spielzeuge
auf positive Resonanz stofSen (Mowlabocus 2020, S. 564). ,,Aufgebraucht“-Videos sind For-
mate, bei denen meist leere Produktverpackungen in die Kamera gehalten werden und als
»Top“ oder ,Flop“ Produkte deklariert werden (Doring 2014a, S. 29; Deges 2018, S. 60). ,,Favo-
riten“-Videos dhneln dem vorherigen Format dahingehend, dass in diesem Werbeformat Lieb-

lingsprodukte der Benutzer vorgestellt werden (Ddring 2014a, S. 29).

Anlehnend an die bisherigen Ausfithrungen kommen im Influencer Marketing unterschiedli-
che Vergiitungsmoglichkeiten von Produktplatzierungen in Frage. Einerseits besteht die Mog-
lichkeit, dass Influencern sog. PR-Samples kostenlos zur Verfiigung gestellt werden und sie
diese dann in die oben erlduterten Formate wie ,,Let’s Plays“ oder Morgenroutinen einbinden.
Diese werden Influencern zur Verfiigung gestellt, in der Hoffnung, dass sie die Produkte in
ihren Bild- und Videocontent aufnehmen (Guo et al. 2019, S. 216; Audrezet et al. 2020, S. 558).
Eine weitere Form entspricht der tatsdchlichen monetiren Vergilitung, die mit der Verpflich-

tung einhergeht, dass ein Produkt in einen bestimmten Inhalt eingebettet wird. Je nachdem,
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welche Vereinbarungen zwischen Unternehmen und Influencer besteht, kann das Unterneh-
men unterschiedlich stark auf den Inhalt der Produktvermarktung Einfluss nehmen (Gerhards
2017, S. 5; Guo et al. 2019, S. 216). Grundsitzlich haben die meisten Influencer in der Ausge-
staltung einer Produktplatzierung viel Gestaltungsspielraum, was das Influencer Marketing
wiederum von dem des Celebrity Endorsements unterscheidet (Lammenett 2019, S. 162). In
welchem Umfang das Produkt beworben wird, kann ebenfalls stark variieren. Fiir Influencer
besteht die Moglichkeit, das zu bewerbende Produkt lediglich als statische Requisite in einem
Video- oder Bildinhalt einzubetten. Zudem kann aber auch die Nutzung eines Produkts oder
einer Dienstleistung durch Influencer in Bewegbildmaterial auf Plattformen wie YouTube ver-
arbeitet werden (Ceyp und Kurbjeweit 2017, S. 185). Meist geben die Unternehmen vor, in wie
vielen Postings die Produkte von dem Influencer platziert werden miissen oder aber wie oft eine
Unternehmenswebsite bzw. das Unternehmensprofil in den Influencer-Content eingebettet
werden muss (Audrezet et al. 2020, S. 558).

3.3.3 Affiliate Marketing

Das Affiliate Marketing (engl. ,affiliate, dt. ,angegliedert®), das hier im Kontext des Influencer
Marketings stehen soll, geht urspriinglich auf bekannte Vertriebsstrukturen im traditionellen
Marketing zuriick (Duffy 2005, S. 161-162; Lammenett 2019, S. 63). Unter Affiliate Marketing
versteht man ,,a type of online marketing, whereby a company (an advertiser or merchant) signs
an agreement with another firm (a publisher or affiliate) to feature a link for its website, on
affiliated sites” (Mariussen et al. 2010, S. 1709). Im Affiliate Marketing bewirbt ein sog. Affiliate
(Werbetrager oder Absatzmittler, z. B. eine Website) Produkte eines Unternehmens oder eines
Dienstleisters (Merchant, z. B. ein Onlineshop), um potenzielle Konsumenten zu erreichen
(Mariussen et al. 2010, S. 1709; Lammenett 2019, S. 63). Es entsteht dabei einerseits eine Part-
nerschaft zwischen Affiliate und Merchant, die den Leitgedanken einer erfolgsabhingigen Ver-
glitung verfolgt (Biittgen 2002, S. 566). Zwischen Usern, die potenzielle Konsumenten darstel-
len, dem Merchant und dem Affiliate entsteht ferner ein sog. Dreiecksgespann, wobei der User
durch den Affiliate als Kunde fiir Produkte eines Unternehmens gewonnen werden soll (Biitt-
gen 2002, S. 566; Mariussen et al. 2010, S. 1709). Fiir jede Transaktion oder jeden Verkauf, den
der Affiliate generieren kann, erhélt er eine Provision, die in unterschiedlicher Hohe ausfallen
kann (Mariussen et al. 2010, S. 1709; Lammenett 2019, S. 63).

Wihrend das Affiliate Marketing eine gangige Form im E-Commerce darstellt (Duffy 2005, S.
163), nimmt es ebenso einen wesentlichen Stellenwert im Influencer Marketing ein. So ist das
Verlinken von Affliate Links auf Plattformen wie YouTube und Instagram stark verbreitet
(Gerhards 2017, S. 6; Mathur et al. 2018, S. 4; Toledo 2018). Als Affiliate fungieren hier keine
Webseiten mehr, sondern Influencer, die tiber die Schaltung von Affiliate Links fiir Produkte

werben. Affiliate Links werden nicht nur zur Absatzsteigerung von Produkten gesetzt, sondern
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auch, um auf neue Produkte aufmerksam zu machen (Blesin 2018, S. 241). Die zuvor angespro-
chenen Formate von Produktplatzierungen, wie bspw. ,,Get ready with me*-Videos oder Hauls
werden genutzt, um zu den Produkten, die in den Videos vorgestellt wurden, Affiliate Links
anzugeben (Gerhards 2017, S. 6; Mathur et al. 2018, S. 4). Das Setzen von Affiliate Links ist vor
allem auf der Plattform YouTube beliebt. Hier prasentieren YouTuber ein Produkt zunichst in
ihrem Video und nutzen dann die Infobox unterhalb der Videos, um Affiliate Links zu setzen
(Gerhards 2017, S. 6; Mathur et al. 2018, S. 4). Oftmals weisen Influencer ihre Zuschauer im
Video auf die Infobox hin, wenn sie Affiliate Links in die Videobeschreibung einbinden
(Gerhards 2017, S. 5; Mathur et al. 2018, S. 4). Betritt der Zuseher die Website oder konsumiert
eines der Produkte iiber den weiterfiithrenden Link, wird der Influencer mit einer Provision
vergiitet. Product-Placements werden mit dem Einsatz von Affiliate Links im Influencer Mar-
keting oftmals kombiniert, um durch den prozentualen Anteil an den Verkaufen iiber die ge-
setzten Links eine weitere Verdienstmoglichkeit zu erlangen (Ceyp und Kurbjeweit 2017, S.
202).

Im Affiliate Marketing sind unterschiedliche Vergiitungsmodelle zwischen Affiliate und Mer-
chant giangig. Bei einer Provision pro Klick spricht man im Affiliate Marketing von Pay-per-
Click (Lammenett 2019, S. 63), wobei die Vergiitung bei diesem Modell oftmals jedoch sehr
gering ausfdllt (Bormann 2019, S. 36). Eine weitere Vergiitungsform ist das sog. Pay-per-Lead.
Als Lead wird ein bestimmtes Ereignis verstanden, das zwischen dem Affiliate und Merchant
vertraglich vereinbart wurde (Olbrich et al. 2015, S. 68). Beispielsweise konnen Affiliates pro
getatigten Download oder pro neu gewonnenen Abonnenten vergiitet werden (Lammenett
2019, S. 63). Letztlich ist die klassische Vergiitungsform, das Pay-per-Sale, zu nennen. In diesem
Modell erhalt der Affiliate fiir jeden Verkauf, der iber ihn generiert werden kann, einen be-
stimmten Prozentsatz vom Verkaufswert. Diese Vergiitungsform geht auf das urspriingliche
Verstindnis des Affiliate Marketings zuriick. Die Hohe der Provision variiert in unterschiedli-
chen Produktbereichen stark (Lammenett 2019, S. 74). Auch hybride Formen, d. h. eine Kom-
bination aus den bisher genannten Vergiitungsmodellen, sind mdglich (Lammenett 2019, S.
77).

Das Amazon PartnerNet Programm vergiitet Affiliates pro Kauf anteilig in unterschiedlicher
Hoéhe je nach Produktkategorie (Amazon PartnerNet 2021). Zwischen 3-5 % konnen in den
Kategorien Computer, Elektronik und Videospiele erwirtschaftet werden. Bei Kosmetikpro-
dukten sowie der Kategorie Sport und Fitness bekommen Werbemittler eine Provision pro ver-
kauftem Produkt in Héhe von 7 %. In der Kategorie Amazon Fashion (u. a. Kleidung, Schmuck)
konnen tiber 10 % Provision erlangt werden (Amazon PartnerNet 2021). Dabei handelt es sich
bei den obig genannten primar um Themen und Produktkategorien, die im Influencer Marke-
ting eine wesentliche Bedeutung haben (Raggatt et al. 2018, S. 2; Archer 2019, S. 1; Sokolova
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und Kefi 2020, S. 1). Den Autoren MATHUR ET AL. (2018, S. 9-10) zufolge, wird zudem Affiliate
Marketing am haufigsten in den Produktkategorien Fashion und Beauty betrieben, sowie bei
Produkten, die in technisch/technologische Kategorien fallen. Das ,,Amazon Influencer Pro-
gram®, das 2017 in den USA als erweitertes Affiliate-Programm startete, geht nochmals geson-
dert auf Bediirfnisse des Influencer Marketings ein (Trauzold 2017; Baird 2018). Beispielsweise
bietet es Influencern die Moglichkeit eine personalisierte URL anzulegen, sodass Produktemp-
fehlungen gebiindelt werden konnen und Affiliate Links nicht mehr vereinzelt verbreitet wer-
den miissen (Amazon Influencer Program 2021). Auf Instagram kann z. B. der von Amazon
personalisierte Link in der eigenen Profilbeschreibung bzw. Biographie des Influencers gepostet
werden (Blesin 2018, S. 242; Amazon Influencer Program 2021). Folglich kénnen Follower ver-
schiedene Produkte, die von dem jeweiligen Meinungsfithrer empfohlen werden, iiber diesen
Link auffinden. Dies zeichnet sich als vorteilhaft aus, da Hyperlinks bei Instagram nur be-
schrankt geteilt werden kénnen (Amazon Influencer Program 2021; Lammenett 2019, S. 42).
Selbst in den beliebten Instagram Stories (Steven 2018, S. 100) schrankt die Plattform die Mog-
lichkeit, Links permanent zu teilen, stark ein und mindert damit potenzielle Affiliate-Marke-

ting-Einnahmen von Influencern (Blesin 2018, S. 242).
3.3.4 Weitere Monetarisierungsoptionen

Eine weitere lukrative Einnahmequelle von Influencern stellt die Vermarktung von eigenen
Produkten dar. Dabei kooperieren Influencer mit Unternehmen oder bringen eigenstindig
Produkte auf den Markt. Denkbar sind jegliche Art von Produkten, meist handelt es sich um
Kleidung, Biicher oder ganze Beautykollektionen (Déring 2019a, S. 2). Bei Kindern und Ju-
gendlichen hat vor allem ein Influencer-Produkt grofier Beliebtheit und Bekanntheit erfahren:
Der Duschschaum der Marke bilou (Bibi loves you), der von der YouTuberin Bianca Claflen,
geb. Heinicke, in Kooperation mit der Marketing- und Vertriebsagentur Philosophy Brands
entstanden ist (Bub 2018). Die ersten Produkte der Influencerin waren von einem regelrechten
Hype geprigt, der u. a. darauf zuriickzufithren war, dass die Duschschdume zunachst lediglich
bei dem Drogeriekonzern dm-drogerie markt GmbH & Co. KG erhiltlich waren. So konnte
bilou im Jahre 2015 einen bedeutsamen Marktanteil von 10 % im Duschbadsegment erreichen
(Bub 2018). Damit verzeichnete das Unternehmen im Griindungsjahr einen Umsatz von etwa
1,3 Millionen Euro (Sodano 2019). Heute sind die Duschschaume der YouTuberin fester Be-
standteil im Sortiment des Drogeriekonzerns dm-drogerie markt GmbH & Co. KG (Sodano
2019). Bis heute wurde die Produktpalette von bilou mit weiteren Pflegeprodukten wie Bade-
salzen, Parfums und Lippendlen erweitert (Bilou 2021). Insbesondere die Vermarktung des
Duschschaums unter der meist sehr jungen ,,Bibi-Anhédngerschaft® wurde Ausléser und Teil
der kritischen Influencer Marketing Diskussion (Reinbold 2015a, 2015b).
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Neben der eigenen Produktvermarktung bieten sich fiir Influencer weitere Monetarisierungs-
moglichkeiten an. Die Streaming-Plattform Twitch, die insbesondere von Gamern genutzt
wird, um Spiele live zu streamen und sich mit ihrer Community tiber die Livechatfunktion aus-
zutauschen (Sjoblom und Hamari 2017, S. 985), bietet unterschiedliche Optionen auf, um mo-
netire Einnahmen zu erzielen. Diese werden in dieser Forschungsarbeit aufgenommen, da sie
sich von den bisherigen Monetarisierungsmdoglichkeiten von Influencern stark differenzieren
und zudem plattformspezifisch sind. So konnen Twitch-Zuschauer sog. Bits erwerben, die ein
virtuelles Guthaben darstellen und wodurch Twitch-Streamer unterstiitzt werden koénnen
(durch sog. cheering = anfeuern) (Twitch 2021a). Die Konzeption von Bits dhnelt Spendengel-
dern, wobei die Zuschauer als Gegenleistung Anerkennung durch den jeweiligen Streamer er-
halten (z. B. im Rahmen von virtuellen Abzeichen) (Twitch 2021b). Dariiber hinaus kénnen
Streamer Einnahmen generieren, indem sie neben kostenlosem Content (kostenloses Twitch
Prime-Abonnement) auch Inhalte produzieren, die lediglich mit einem kostenpflichtigen
Abonnement verfiigbar sind. Die Plattform bietet unterschiedliche Abonnementoptionen an
(Stand Januar 2021: drei Preisstufen: 4,99$, 9,999%, 24,99%). Die Plattform Twitch schafft auf
diese Weise einen Rahmen, die Einnahmen gezielt unter sich und den Streamern aufzuteilen
(Twitch 2021b).

Neben den bisher aufgezeigten Beispielen ergeben sich auch immer neue Méoglichkeiten fiir
Unternehmen und Influencer, um Einnahmen zu generieren. So organisieren Unternehmen
bspw. Events fiir Influencer und Follower (z. B. die Glow, eine Beauty Convention des Droge-
riekonzern dm-drogerie markt GmbH & Co. KG) (Evans et al. 2017, S. 139; Glowcon 2021),
oder incentivieren mit immateriellen Anreizen wie z. B. durch exklusive Unternehmenseinbli-
cke sowie Kontakten zu hochrangigen Unternehmensvertretern (Deges 2018, S. 98). Wie die
vorangegangene Diskussion verdeutlicht, steckt hinter dem Konzept des Influencers ein Ge-
schiaftsmodell, mit dem Unternehmen durch den gezielten Einsatz von Meinungsfiihrern ihre
Produkte an Konsumenten durch Mundpropaganda-Mechanismen vermarkten. Dieses kann
im Influencer Marketing unterschiedliche Ausprigungen annehmen und weist verschiedenar-
tige Monetarisierungsoptionen auf. Mit den Ausfiihrungen des Kapitels 3.3 konnte nochmal
die Relevanz der einzelnen Plattformen im Influencer Marketing verdeutlicht werden. Bisher
haben sich wenige wissenschaftliche Arbeiten mit Monetarisierungsformen beschiftigt, sodass

es Ziel dieser Arbeit war, dieses Desiderat mit Riickgriff der bisherigen Literatur zu schlieflen.
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KONZEPTION EINES FORSCHUNGSMODELLS

Das Forschungsinteresse der vorliegenden Untersuchung liegt in der Fragestellung begriindet
herauszufinden, inwiefern Konsumenten heutzutage durch Influencer und das Influencer Mar-
keting in ihrem Konsumverhalten beeinflusst werden. Hierfiir werden die Konstrukte des For-
schungsmodells zunéchst identifiziert und somit die relevanten Determinanten fiir das Unter-
suchungsmodell im Rahmen des vierten Kapitels vorgestellt. Aufgrund der beschriebenen Ana-
logien werden mit Hilfe von theoretischen und empirischen Erkenntnissen der (e)WOM-For-
schung und dem Celebrity Endorsement sowie mit weiteren verwandten Konzepten des In-
fluencer Marketings die Hypothesen zu den einzelnen Forschungsfragen dieser empirischen
Dissertationsniederschrift hergeleitet. Dabei werden die potenziellen Einflussfaktoren auf die
Kaufabsicht und die Herleitung der forschungsleitenden Hypothesen in den jeweiligen Unter-
kapiteln einzeln betrachtet und ausgearbeitet. Abschlieflend wird in diesem Kapitel das zug-
rundliegende Forschungsmodell aufgestellt, das es gilt im darauffolgenden Kapitel empirisch

zu priifen.

4.1 Das Konstrukt der Kaufabsicht als zentrale Gréfle im Influencer Marketing

Das stetige Wachstum von Social Media hat grofle Veranderungen fiir das Umfeld der Marke-
tingkommunikation initiiert (Hewett et al. 2016, S. 1). Wie bereits erldutert, sind Social-Media-
Plattformen heutzutage bedeutsame Marketinginstrumente fiir Unternehmen geworden
(Chang et al. 2015, S. 777) und beeinflussen verschiedene Aspekte des Konsumentenverhaltens
(Mangold und Faulds 2009, S. 358; Tafesse und Wien 2018, S. 737). So bieten Social-Media-
Plattformen Konsumenten die Moglichkeit, mit ihren Freunden, Bekannten oder Fremden
Meinungen und Erfahrungen {iber Produkte und Dienstleistungen auszutauschen. Zudem su-
chen Konsumenten regelméflig nach relevanten Produktinformationen in den sozialen Me-

dien, was wiederum ihren Kaufentscheidungsprozess vereinfacht (Erkan und Evans 2016, S.
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47). Es existieren unterschiedliche Erklirungsansitze, die den theoretischen Rahmen zum Ver-
stindnis der Kaufabsichten von Konsumenten schaffen. Eine mdgliche Erklarung liefern die
Modelle , Theorie des iiberlegten Handelns“ im Original ,, Theory of Reasoned Action® (TRA)
der Autoren FISHBEIN/AJZEN (1975) sowie die ,,Theorie des geplanten Verhaltens® bzw. ,, The-
ory of Planned Behavior” (TPB) nach AJZEN (1985, 1991). Dabei gilt zuletzt genanntes als Mo-
difikation bzw. Weiterentwicklung des TRA-Modells (Ajzen 1991, S. 181). In beiden Modellen

haben Verhaltensintentionen einen zentralen Stellenwert, wie AJZEN (1991, S. 181) beschreibt:

»As in the original theory of reasoned action, a central factor in the theory of
planned behavior is the individual’s intention to perform a given behavior. Intentions are as-
sumed to capture the motivational factors that influence a behavior; they are indications of how
hard people are willing to try, of how much of an effort they are planning to exert, in order to

perform the behavior.”

Bis heute nehmen die beiden Theorien bzw. Modelle einen wichtigen Stellenwert in der
Verhaltens- und Konsumentenforschung ein (Ajzen 2011, S. 1113; Zaharia et al. 2016, S. 164).
Die Grundaussage der Modelle ist, dass bestimmte Verhaltensweisen durch Verhaltensabsich-
ten bestimmt werden. Demzufolge spiegelt eine Intention die innere Motivation wider, die
letztlich zu tatsidchlichem Verhalten fithren kann. Intentionen sind Indikatoren dafiir, wie stark
ein Individuum bereit ist, eine Handlung durchzufiihren. Je stirker die Verhaltensabsicht, desto
wahrscheinlicher wird das tatsachliche Verhalten auch ausgeiibt (Ajzen 1991, S. 181). Hierbei
wird die Intention von drei Faktoren bestimmt: der Einstellung gegeniiber dem Verhalten, der
subjektiven Norm sowie der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle (Ajzen 1991, S. 182; Ajzen
und Fishbein 2005, S. 194). Bei der Einstellung zum Verhalten handelt es sich um die individu-
elle Bewertung der Einstellung gegeniiber dem Verhalten selbst. Die subjektive Norm bezieht
sich auf soziale Umwelteinfliisse, d. h. inwiefern ein bestimmtes Verhalten auch normativ er-
wiinscht ist. Die letzte Komponente greift die wahrgenommene Verhaltenskontrolle auf, die die
wahrgenommene Leichtigkeit bzw. Schwierigkeit beschreibt, ein Verhalten auch tatsichlich
auszufithren (Ajzen 1991, S. 188). Die Aufnahme des Faktors der wahrgenommenen Verhal-
tenskontrolle stellt zur urspriinglichen TRA die zentrale Ergédnzung dar (Ajzen 1991, S. 183).
Laut AJZEN (1991, S. 188) steigt entsprechend die Wahrscheinlichkeit, dass ein Individuum ein
Verhalten ausiibt, je positiver die Einstellung gegeniiber dem Verhalten selbst ist. Aufierdem ist
eine Verhaltensweise wie die tatsichliche Kaufhandlung eines Konsumenten umso wahrschein-
licher, je positiver die Bewertung subjektiver Norm ausfillt und je hoher der Grad der wahrge-
nommenen Verhaltenskontrolle ist (Ajzen 1991, S. 188). Obwohl die drei Determinanten kon-
zeptionell als unabhéngig voneinander zu betrachtet sind, konnen sie untereinander korrelieren

(vgl. Abbildung 7), wenn sie auf denselben Informationen basieren (Ajzen und Fishbein 2005,
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S. 195). Die Determinanten der jeweiligen Theorien sind zusammengefasst in Abbildung 7 dar-

gestellt.

Einstellung
gegentber dem
Verhalten (TRA + TRB)

Subjektive Norm

(TRA +TRB) Intention/Absicht

Wahrgenommene
Verhaltenskontrolle
(TRB)

Abbildung 7: Die Theorie des geplanten Verhaltens.

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Ajzen (1991, S. 182); Kroeber-Riel/Groppel-Klein (2019,
S. 203).

Ubertragen auf diesen konkreten Anwendungsfall wiirde dies bedeuten, dass die Kaufabsicht
zu einer tatsichlichen Kaufhandlung eines Konsumenten fithren wiirde. Hierbei gilt jedoch zu
beriicksichtigen, dass eine Absicht nicht notwendigerweise eine tatsichlich umgesetzte Hand-
lung bedingt. Das impliziert, dass eine Kaufabsicht nicht zwingend eine tatsichliche Kauthand-
lung zur Folge haben muss. Diese Tatsache wird seit Jahrzehnten in der Wissenschaft diskutiert
(Sheppard et al. 1988; Morwitz und Fitzsimons 2004; Morwitz et al. 2007; Zaharia et al. 2016;
Kyto et al. 2019). So kann die Kaufintention bzw. die tatsichliche Kauthandlung von verschie-
denen weiteren, nicht in diesem Modell angesiedelten Faktoren bestimmt werden. Potenzielle
Einflussfaktoren sind vor allem der Preis sowie das wahrgenommene Preis-Leistungs-Verhilt-
nis. Auch die Marke und deren Image (Reza Jalilvand und Samiei 2012, S. 471) sowie die wahr-
genommene Qualitit eines Produkts (Chang und Wildt 1994, S. 16; Hsiao und Chen 2018, S.
104) spielen fiir die Kauthandlung eine entscheidende Rolle. Folglich scheint es nicht verwun-
derlich, dass die Theorien von AJZEN/FISHBEIN (1975, 1985) im Wissenschaftsdiskurs auch teil-
weise stark kritisiert wurden (Ajzen 2011, S. 1113). Trotz der Kritik soll im Einklang mit den
Ausfithrungen nach AJZEN/FISHBEIN (1975, 1985) der Ansicht gefolgt werden, dass die Kaufin-
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tention einen wesentlichen Indikator fiir das tatsichliche Kaufverhalten von Konsumenten dar-
stellt und ein Zusammenhang zwischen Kaufintention und tatsdchlichem Kaufverhalten be-
steht. Verbraucher miissen eine Absicht haben, ein Produkt zu kaufen bzw. eine Dienstleistung
in Anspruch zu nehmen, bevor es zur eigentlichen Handlung kommt. Ublicherweise werden
daher Kaufabsichten als Antezedens fiir das tatsachliche Kaufverhalten betrachtet (Zaharia et
al. 2016, S. 164). Beispielsweise wird die Kaufabsicht von Konsumenten untersucht, um so die
kiinftige Nachfrage eines Produkts zu prognostizieren (Morwitz et al. 2007, S. 347). Die Mes-
sung von Kaufabsicht ist zudem eine haufig genutzte Methode, um das zukiinftige Verhalten
von Verbrauchern vorherzusagen (Morwitz et al. 2007, S. 347; Chakraborty 2019, S. 145-146;
Kyto et al. 2019, S. 1). Eine Annahme des Zusammenhangs zwischen Kaufabsicht und Kaufver-

halten ist daher basierend auf theoretischen Untersuchungen gerechtfertigt.

Laut SPEARS/SINGH (2004, S. 56) handelt es sich bei der Kaufabsicht um den bewussten Plan
eines Individuums, sich um den Erwerb einer Marke bzw. eines Produkts zu bemiihen. So gibt
die Kaufabsicht die Bereitschaft an, ein bestimmtes Produkt zu einem bestimmten Zeitpunkt
und/oder in einer bestimmten Situation zu kaufen (Lu et al. 2014, S. 261). Hierbei fiigen die
Autoren der Definition einen zeitlichen sowie situativen Aspekt hinzu. Ahnlich wie LU ET AL.
(2014) definieren MARTINS ET AL. (2019, S. 379) die Kaufabsicht als Wahrscheinlichkeit, inwie-
fern Konsumenten in der Zukunft bereit sind, ein bestimmtes Produkt zu kaufen oder eine
Dienstleistung in Anspruch zu nehmen. HWANG/ZHANG (2018, S. 159) definieren die Kaufab-
sicht als ,,consumers’ intentions to purchase a product or a service based on their subjective
judgment with their general evaluations“. Nach dem Verstindnis der Autoren entsteht die
Kaufabsicht von Konsumenten auf der Grundlage subjektiver Beurteilungen und Bewertungen.
In Anlehnung an die in der Wissenschaftsliteratur gingigen Definitionen wird die Kaufinten-
tion in dieser Arbeit als bewusster Plan eines Followers definiert, ein durch Influencer bewor-
benes Produkt zu kaufen. Follower gelten dann als Konsumenten, wenn sie Produktempfeh-
lungen nachgehen und durch Influencer platzierte Produkte kaufen. Folglich handelt es sich bei
der Kaufabsicht um die Bereitschaft bzw. die Intention eines Followers bzw. eines Konsumen-

ten, ein von Influencern beworbenes Produkt in der Zukunft kauflich zu erwerben.

Seit Jahrzehnten beschiftigt sich die Konsumentenverhaltensforschung mit der Relevanz der
Kaufabsicht. So wurde die Wirksamkeit von eWOM auf die Kaufabsicht bereits in einer Viel-
zahl an Studien belegt (Sheth 1971; Brown und Reingen 1987; Bickart und Schindler 2001; East
et al. 2008; Chan und Ngai 2011). Auflerdem wurde die Kaufabsicht auch im Kontext von e-
WOM, das auf Social Media verbreitet wird, zahlreich erforscht (Balakrishnan et al. 2014; See-
To und Ho 2014; Erkan und Evans 2016; Tien et al. 2019). Dariiber hinaus wurde dem Kon-

strukt der Kaufabsicht im Kontext des Celebrity Endorsements starke Aufmerksamkeit ge-
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schenkt (Ohanian 1991; Till und Busler 2000; Pradhan et al. 2016; McCormick 2016). Die Re-
levanz der Kaufabsicht fiir das Influencer Marketing lasst sich folglich aus der Verwandtschaft
der genannten Konzepte ableiten. Aufgrund der konzeptionellen Ahnlichkeiten liegt somit

nahe, dass die Kaufabsicht auch im Influencer Marketing ein relevantes Konstrukt darstellt.

Auch die Marketingpraxis zeigt, dass das Influencer Marketing einen entscheidenden Einfluss
auf das Konsumentenverhalten nimmt. Daraus ldsst sich ableiten, dass die Kaufabsicht nicht
nur aus forschungstheoretischer Perspektive ein hochst relevantes Konstrukt darstellt, sondern
gleichermaflen aus marketingpraktischer Sicht. So zeigt die Studie des Jahres 2017, die durch
den Bundesverband fiir digitale Wirtschaft e.V. (BVDW) und der Marketingplattform Influry
an Goldmedia in Auftrag gegeben wurde, dass knapp 70 % deutscher Online-User (n=1604)
bereits auf Social-Media-Plattformen, insbesondere bei Facebook und YouTube, auf Produkte
aufmerksam geworden sind (BVDW 2017, S. 7-8). Zudem fiihlen sich laut der Umfrage des
BVDW etwa 20 % der 14-17-jahrigen Konsumenten von Influencern angesprochen und kauf-
ten folglich auch ein durch eine Social-Media-Personlichkeit zuvor beworbenes Produkt (Ab-
bildung 8). Die Studie belegt, dass durchschnittlich 16 % der Probanden im Alter von 14-29
Jahren ein Produkt auf Empfehlung eines Influencers kauften. Des Weiteren selektiert die Stu-
die nach Influencer-affinen Online-Usern, die laut des BDVW all diejenigen Online-Nutzer
sind, die Produktempfehlungen von Influencern bereits bewusst wahrgenommen haben (n=
422) (BVDW 2017, S. 4). Es zeigt sich, dass unter den Influencer-affinen Probanden jeder Dritte
ein Produkt kaufte (BVDW 2017, S. 14). Ferner kann die Studie nachweisen, dass insbesondere
die Altersgruppe ab 50 Jahren mit lediglich 3 Prozentpunkten eher weniger stark auf das In-
fluencer Marketing reagiert, als die Zielgruppe der Digital Natives (BVDW 2017, S. 13).
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Probanden, die spater ein durch Influencer zuvor
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Abbildung 8: Umfrage zur Kaufentscheidung eines Produkts durch Influencer-Empfehlung nach Al-
tersgruppe, n=1604.

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an BDVW/Infury/Goldmedia (2017).

Die jiingst veroffentlichte Anschlussstudie des BVDW in Zusammenarbeit mit Kantar TNS, die
2019 1051 Probanden befragten, kann die Ergebnisse der Vorgéngerstudie aus dem Jahre 2017
bestitigen. So lisst sich laut der Umfrage jeder Fiinfte (19 %) durch Influencer zu einem Kauf
inspirieren (BVDW 2019, S. 8). Je jlinger die Probanden, desto hiufiger wird aufgrund einer
Influencer-Empfehlung eine Marke ausgewahlt oder ein Produkt gekauft (BVDW 2019, S. 9).
Unter den 16-24-Jihrigen ist es fast jeder zweite Proband. Ahnlich zu den Ergebnissen der Stu-
die aus dem Jahre 2017 nimmt die Bereitschaft, ein durch Influencer beworbenes Produkt, zu
kaufen mit steigendem Alter ab (Abbildung 9). Demnach kauften unter den 35-44-Jéhrigen nur
noch 22 % ein Produkt, bei den 55-64-jahrigen Befragten lediglich 5 % (BVDW 2019, S. 9).
Zudem weist die Studie nach, dass Personen mit regelmifligem Kontakt zu Influencern eher
beworbene Produkte erwarben. Hierbei kaufen weibliche Probanden héufiger Produkte als
ménnliche (BVDW 2019, S. 11). Fast jeder zweite Proband unter 45 Jahren, der im wiederkeh-
rendem Kontakt zu Influencern steht, hat bereits ein Produkt gekauft (BVDW 2019, S. 12).
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Probanden, die schon einmal eine Marke ausgewahilt
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Abbildung 9: Umfrage zur Kaufentscheidung eines Produkts bzw. Wahl einer Marke durch Influencer-
Empfehlung nach Altersgruppe, n=1051.

Quelle: Figene Darstellung in Anlehnung an BDVW/Kantar TNS (2019).

Wie bereits in Kapitel 1.3 erldutert, untersuchen auch vereinzelt neuere Studien die Kaufabsicht
im Zusammenhang mit dem Influencer Marketing. Dies belegt, dass das Konstrukt stets das
Interesse der Wissenschaftler geweckt hat und immer weiter in den Forschungskontext riickt
(Djafarova und Rushworth 2017; Lim et al. 2017; Miiller et al. 2018; Sokolova und Kefi 2020).
Beispielsweise untersuchen DJAFAROVA/ RUSHWORTH (2017) in ihrer empirischen Studie, in-
wiefern die Glaubwiirdigkeit von Celebrities im Vergleich zu Influencern auf die Kaufabsicht
wirkt. Zudem werden bislang Priadikatoren wie parasoziale Phainomene oder die Einstellung
auf die Kaufabsicht in Forschungsarbeiten fokussiert (Lim et al. 2017, S. 23; Sokolova und Kefi
2020, S. 3). Auch Pridikatoren wie etwa die wahrgenommene Niitzlichkeit von Blogger-Emp-
fehlungen (Hsu et al. 2013) oder die Markeneinstellung (Colliander und Dahlén 2011) stehen
im bisherigen Forschungsinteresse (vgl. Kapitel 1.3). Es lasst sich insgesamt zweifelsfrei anneh-
men, dass das Konstrukt der Kaufabsicht fiir diese empirische Arbeit von hoher Relevanz ist.
Dies zeigt sowohl die Marketingpraxis als auch der wissenschaftliche Forschungsdiskurs. Fer-
ner wird deutlich, dass die bisherigen Untersuchungen, die die Kaufabsicht von Konsumenten

vereinzelt fokussieren, durch die vorliegende Arbeit erganzt werden miissen.
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4.2 Glaubwiirdigkeit
4.2.1 Theoretische Fundierung

Die Glaubwiirdigkeitsforschung ist seit Jahrzehnten ein zentraler Aspekt, dem sich die Marke-
tingkommunikationswissenschaft widmet. Der Glaubwiirdigkeitsbegriff weist eine positive
Konnotation auf (Guido et al. 2011, S. 210) und wird als eine Eigenschaft verstanden, die Rezi-
pienten Menschen oder Institutionen in Bezugnahme auf bestimmte Aussagen zuschreiben
(Bentele und Seidenglanz 2015, S. 412). Der Begriff der Glaubwiirdigkeit bezieht sich folglich
darauf, ob eine Botschaft, die ein Individuum kommuniziert, als wahr, sachlich sowie unvor-
eingenommen vom Rezipienten aufgefasst wird. Sobald vom Rezipienten eine Nachricht z. B.
als voreingenommen wahrgenommen wird, kann die Glaubwiirdigkeit der Quelle herabgestuft
werden (Lu et al. 2014, S. 259). Glaubwiirdigkeit impliziert dabei ein motivationales Element,
das sich auf die grundlegende Bereitschaft bezieht, Aussagen anderer als richtig zu bewerten
(Wirth 1999, S. 55; Bentele und Seidenglanz 2015, S. 412). Ihren Ursprung hat die Glaubwiir-
digkeitsforschung in den sog. Source-Modellen (McCracken 1989, S. 311) der Autoren
HOVLAND ET AL. (1953) und MCGUIRE (1985). Bereits 1951 legten HOVLAND UND WEISS (1951)
in ihrer Studie ,, The Influence of Source Credibility on Communication Effectiveness” die
Grundlage fiir das Source-Credibility-Modell (SCM). Erst im Laufe der Zeit wurden die Source-
Modelle im Kontext der Celebrity-Endorsement-Forschung aufgegriffen (McGuire 1985;
McCracken 1989; Ohanian 1990; Erdogan 1999). Das SCM nach HOVLAND ET AL. (1953) besagt,
dass die Effektivitat einer Aussage von der empfundenen Glaubwiirdigkeit der Quelle bzw. des
Kommunikators abhangt (Ohanian 1990, S. 39). Die wissenschaftliche Literatur ist sich heute
einig, dass als glaubwiirdig wahrgenommene Kommunikationsquellen Einstellungen und Ver-
haltensweisen von Rezipienten beeinflussen konnen (Guido et al. 2011, S. 210). Die Kommuni-
kator-Glaubwiirdigkeit wird aulerdem von der Glaubwiirdigkeit der Botschaft differenziert

(Nawratil 2006, S. 16), wobei erstgenannte Gegenstand dieser Untersuchung ist.

Nach Auffassung von HOVLAND ET AL. (1953) wird die Glaubwiirdigkeit des Kommunikators
von zwei Dimensionen bestimmt: Expertise und Vertrauenswiirdigkeit. Unter ,expertness”
bzw. Expertise verstehen die Autoren ,the extent to which a communicator is perceived to be a
source of valid assertions (Hovland et al. 1973, S. 21). Expertise bezieht sich auf die wahrge-
nommene Fahigkeit, giiltige Behauptungen aufzustellen (McCracken 1989, S. 311) sowie Wis-
sen und Erfahrungen, die dem Kommunikator zugeschrieben werden (Erdogan 1999, S. 298).
Ein Sender signalisiert folglich dann Expertise, wenn er fundierte Kenntnisse sowie Sachver-
stand beziiglich einer Sache aufweisen kann. Immer dann, wenn die Expertise des Senders vom
Empfénger als besonders hoch wahrgenommen wird, wendet sich der Empfianger aktiv an den

Sender, um weitere Informationen zu erlangen (Bansal und Voyer 2000, S. 169). Indikatoren
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fiir Expertise konnen u. a. das Alter, aber auch die Fithrungsposition innerhalb einer Gruppe
sein (Jackob und Huef8 2016, S. 52). In fritheren Forschungsarbeiten werden synonym folgende
Termini fiir Expertise genutzt: Kompetenz (Whitehead 1968, S. 63), Qualifikation (Berlo et al.
1969, S. 567) und Autoritit (McCroskey 1966, S. 71). Als Vertrauenswiirdigkeit (,,trustworthi-
ness“) wird ,,the degree of confidence in the communicator's intent to communicate the asser-
tions he considers most valid“ verstanden (Hovland et al. 1973, S. 21). Die Vertrauenswiirdig-
keit wird als die wahrgenommene Bereitschaft des Senders betrachtet, wahrheitsgeméf3e und
aufrichtige Aussagen zu treffen. Dabei bezieht sich die Vertrauenswiirdigkeit auf die empfun-
dene Ehrlichkeit des Senders, die er gegeniiber dem Empfanger signalisiert (Erdogan 1999, S.
297). Als typische Indikatoren fiir Vertrauenswiirdigkeit werden die wahrgenommenen Ab-
sichten des Senders sowie seine soziale Rolle angesehen (Hovland et al. 1973, S. 23; Jackob und
Huef$ 2016, S. 52). Entscheidend ist, dass bei beiden Dimensionen von Glaubwiirdigkeit nicht
die tatsdchliche Kompetenz und Vertrauenswiirdigkeit der Quelle von Bedeutung ist, sondern
lediglich die subjektive Wahrnehmung dieser durch den Rezipienten (Erdogan 1999, S. 297-
298).

Das Source-Attractiveness-Modell (SAM) nach MCGUIRE (1985) geht davon aus, dass neben
der Vertrauenswiirdigkeit und Expertise die Attraktivitit eines Senders als wesentlicher Ein-
flussfaktor auf die Effektivitét einer Botschaft wirkt (Ohanian 1990, S. 41). Dem urspriinglichen
SAM zufolge, wird die Wirksamkeit eines Kommunikators von drei Dimensionen der Attrak-
tivitit bedingt: Ahnlichkeit (similarity), Vertrautheit (familiarity) und Sympathie (likability)
(McGuire 1985, S. 262 ff.; Ohanian 1990, S. 41). Unter Ahnlichkeit wird die vermeintliche Uber-
einstimmung zwischen dem Sender und dem Empfinger der Botschaft verstanden. Vertraut-
heit bezieht sich auf die wahrgenommene Verbundenheit zwischen Sender und Empfinger
(McCracken 1989, S. 311; Erdogan 1999, S. 299). Die dritte Dimension der Attraktivitit Sym-
pathie wird beschrieben als ,,affection for the source as a result of the source's physical appear-
ance and behavior” (McCracken 1989, S. 311). Attraktivitit bezieht sich dabei nicht nur auf das
physische Erscheinungsbild des Senders, sondern umfasst eine Vielzahl an Eigenschaften, wie
z. B. intellektuelle Fahigkeiten, Personlichkeitsmerkmale, Lebensstil oder zugeschriebene
Sportlichkeit (Erdogan 1999, S. 299). Dem SAM zufolge sind Quellen {iberzeugender, die als
sympathisch wahrgenommen werden. Des Weiteren sind Empfianger von Botschaften, die sich
mit dem Kommunikator identifizieren kdnnen, stirker bereit, die Meinung des Senders zu
ibernehmen. Auflerdem konnen Kommunikatoren, die den Empféngern vertraut sind, deren
Einstellungen beeinflussen (McCracken 1989, S. 311). Folglich kdnnen Botschaften und Infor-

mationen, die von attraktiven Quellen stammen Konsumentenentscheidungen beeinflussen.

Im Jahre 1990 kniipfte OHANIAN (1990) an die Vorarbeiten der Source-Modelle an und unter-

suchte eine Vielzahl an Forschungsarbeiten, die sich mit der Skalierung von Glaubwiirdigkeit
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befassten. Im Fokus ihrer Studie stand die Quellenglaubwiirdigkeit des Senders und die Frage,
inwiefern die positiven Eigenschaften eines Kommunikators die Akzeptanz einer Informati-
onsbotschaft durch den Empfanger implizieren (Ohanian 1990, S. 41). Dabei identifiziert die
Wissenschaftlerin, dass es der Forschungsliteratur bisher kaum gelungen ist, eine einheitliche
Definition der Quellenglaubwiirdigkeit zu formulieren. Dies fiihrt sie u. a. darauf zuriick, dass
bisher in der wissenschaftlichen Literatur eine Vielzahl von Operationalisierungsansitzen vor-
zufinden sind (Ohanian 1990, S. 41). Letztlich vereint die Autorin in ihrer Forschungsarbeit die
zuvor beschriebenen Source-Modelle zu dem sog. Drei-Komponenten-Modell und schafft es
so, die Kommunikator-Glaubwiirdigkeit als ein dreidimensionales Konstrukt zu definieren. Die
nachfolgende Abbildung 10 zeigt die in der Studie identifizierten Faktoren, die die Glaubwiir-
digkeit nach OHANIAN (1990) bestméglich reprisentieren.

Source- Expertise

Credibility-

Model Vertrauenswiirdigkeit Expertise Drei-

joviand e

o . . K ten-

al. 1953) Vertrauenswiirdigkeit Madel o
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(McGuire 1985) Attraktivitat

Abbildung 10: Das Drei-Komponenten-Modell in seiner Entwicklung.

Quelle: Eigene Darstellung.

Die Wissenschaftlerin extendiert das urspriingliche SCM (Hovland et al. 1953) um die Dimen-
sion der Attraktivitit aus dem SAM (McGuire 1985). Die Motivation, das Modell um diese Di-
mension zu erweitern, begriindet die Autorin in der Tatsache, dass sich die Attraktivitit zu ei-
nem wichtigen Faktor im Celebrity Endorsement entwickelt hat (Ohanian 1990, S. 41). Wah-
rend MCGUIRE (1985) die Attraktivitit auf die Dimensionen Vertrautheit, Sympathie und Ahn-
lichkeit bezieht, greift das Drei-Komponenten-Modell die physische Attraktivitit auf (Ohanian
1990, S. 41). Im weiteren Verlauf dieser Arbeit wird sich daher auf die Dimensionen des Drei-
Komponenten-Modells bezogen, auch weil diese bis heute grofien Anklang in der Wissen-
schaftsliteratur finden (Lee und Koo 2015; Chapple und Cownie 2017; Lou und Yuan 2018;
Schouten et al. 2020).
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4.2.2 Forschungsleitende Hypothesengenerierung

Der Einfluss der Glaubwiirdigkeit von Celebrity Endorsern auf das Konsumentenverhalten
wird in einer Vielzahl an wissenschaftlichen Publikationen untersucht (Ohanian 1990; Lafferty
und Goldsmith 1999; Aziz et al. 2013; Dwivedi et al. 2015a; Lee und Koo 2015). Neuere Studien
greifen die Kommunikator-Glaubwiirdigkeit auch im Influencer Marketing auf (Chapple und
Cownie 2017; Djafarova und Rushworth 2017; Lou und Yuan 2018; Schouten et al. 2020). Auf-
grund der Analogien, die sich zwischen dem Celebrity Endorsement, der Wirksamkeit von e-
WOM und dem Influencer Marketing ergeben (vgl. Kapitel 3.1.2), werden die Implikationen
bisheriger Forschungsarbeiten in dieser Arbeit auf das Forschungsgebiet des Influencer Marke-
tings iibertragen. Im Einklang mit den Source-Modellen vermutet diese Studie in der wahrge-

nommenen Glaubwiirdigkeit von Influencern einen ersten Pradikator fiir die Kaufabsicht.

Die Glaubwiirdigkeit von Influencern ist insbesondere in der Marketingpraxis ein vieldisku-
tiertes Thema und ist eng mit dem Markenfit verbunden (vgl. Kapitel 4.5). Obwohl aus der
Praxis sowie aus der Literatur deutlich wird, dass die Einbindung von Marken und Produkten
durch Influencer glaubwiirdig und authentisch ausgestaltet werden sollte (Ceyp und Kurbjeweit
2017, 194; 196; Djafarova und Rushworth 2017, S. 6), treten in der Praxis des Influencer Mar-
ketings immer wieder Worst-Case-Practices auf. Ein berithmtes Beispiel ist die von Coral initi-
ierte Werbekampagne mit Influencern, die aufgrund eines fehlenden Marken- bzw. Produktfits
keine authentische Integration des Waschmittels erzielen konnte (vgl. Kapitel 4.5.2). Folglich
wurde die Glaubwiirdigkeit der jeweiligen Influencer von den Rezipienten der Werbebotschaft
stark in Frage gestellt (Brecht 2018). Trotz der verfehlten Werbemafinahme der Marke Coral
werden Influencer und ihre Werbebotschaften grundsatzlich als glaubwiirdig angesehen. Auf
Grund der personlichen Komponente, die Influencer in den jeweiligen Product-Placement-
Formaten einbringen sowie der weiteren Existenz von UGC auf Plattformen wie Instagram,
YouTube und Snapchat werden Influencer von ihrer Followerschaft als authentisch wahrge-
nommen. So beschreibt CARTER (2016, S. 8) Inhalte, die auf Social Media durch Influencer ge-
postet werden als kreativ, originell und authentisch. Die Werbeform der Produktplatzierung
wird ferner als natiirlich wahrgenommen, weil Influencer versuchen die beworbenen Produkte
in ihr alltagliches Leben einzubinden. Infolgedessen treten Influencer als glaubwiirdige und au-
thentische Konsumenten und Befiirworter beworbener Produkte auf (Boerman et al. 2017, S.
82).

In Anlehnung an OHANIAN (1990, 1991) wird die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit eines In-
fluencers in dieser Arbeit von den Dimensionen Expertise, Attraktivitit und Vertrauenswiir-
digkeit determiniert. An das Grundverstindnis von Expertise angelehnt, bezieht sich die Ex-
pertise des Influencers auf das Wissen und die Féhigkeiten sowie Erfahrungen, die ihm von
seiner Anhédngerschaft zugeschrieben werden (Hovland et al. 1973, S. 21; Erdogan 1999, S. 298;
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Jackob und Huef$ 2016, S. 52). Dies kann sich z. B. bei Fitness-Influencern darauf beziehen,
inwiefern sie in der Sport-, Fitness- und Erndhrungsbranche Expertenwissen aufweisen, wel-
ches bspw. durch ein Sportstudium legitimiert werden kann. Aufgrund dessen, dass es sich um
die wahrgenommene Expertise beim Empfanger der Botschaft handelt, kann eine Werbeperson
jedoch ohne bestimmte Qualifikation als Experte wahrgenommen werden (Erdogan 1999, S.
298). Ubertragen auf den Influencer Marketing Kontext bedeutet dies, dass ein Sport- und Fit-
ness-Influencer auch dann als Experte wahrgenommen werden kann, wenn er sich lediglich fiir
Themen wie Sport, Fitness und Erndhrung interessiert. Auch Gaming-Influencer, die durch
»Let’s Plays” fithren, miissen daher nicht zwingend selbst erfahrene Spieler eines Videospiels
sein, es geniigt dabei das sachfundierte Rezensieren sowie Kommentieren eines Spiels, um als
Experte von der Followerschaft auf YouTube oder Twitch wahrgenommen zu werden (Glas
2015, S. 83). Im Beauty- und Modebereich legitimieren einige Influencer mit professionellen
Make-up-Artist Ausbildungen ihr Expertenwissen. Hierbei gilt zu beachten, dass die meisten
Influencer in diesem Bereich jedoch von ihrer Anhangerschaft aufgrund von hohem Eigenin-
teresse im Bereich Beauty, Lifestyle und Mode als Experten wahrgenommen werden und weni-

ger aufgrund einer beruflichen Qualifikation (Nguyen 2018, S. 149).

Im Einklang mit der Source-Credibility-Theorie bezieht sich die Vertrauenswiirdigkeit eines
Influencers auf die empfundene Ehrlichkeit gegeniiber seiner Anhangerschaft (Erdogan 1999,
S. 297). In Anlehnung an die Ausfithrungen nach HOVLAND ET AL. (1973), werden Influencer
dann als vertrauenswiirdig von ihren Followern wahrgenommen, wenn sie wahrheitsgemafie
und aufrichtige Aussagen treffen. Die Anhdngerschaft erwartet zudem, dass Influencer bei der
Kommunikation von Markenbotschaften unvoreingenommen sind (Lu et al. 2014, S. 259; Car-
ter 2016, 8). So kommunizieren Influencer haufig, dass ihre Auﬁerungen zu Produkten nicht
kauflich sind und betonen, dass sie an beworbenen Produkten auch Kritik duflern diirfen, was
wiederum auf deren Vertrauenswiirdigkeit schlief3en soll (Jeffries 2011, S. 61; Doring 2014a, S.
29). Die dritte Dimension der Attraktivitdt bezieht sich einerseits auf das physische Erschei-
nungsbild von Influencern. Andererseits determinieren die Attraktivitit aber auch Personlich-
keitsmerkmale und der gefiihrte Lebensstil der Medienakteure (Erdogan 1999, S. 299). Wieder-
kehrende Einblicke in den Alltag (Ki und Kim 2019, S. 905; Torres et al. 2019, S. 1268) vermit-
teln der Followerschaft ein Gefiihl fiir den Lebensstil, den Influencer fithren. Die Glaubwiirdig-
keit bezieht sich somit auf die drei Dimensionen Expertise, Attraktivitit und Vertrauenswiir-
digkeit. Hierbei handelt es sich um personliche Eigenschaften des Influencers, die ihm von sei-
nen Followern zugeschrieben werden (Bentele und Seidenglanz 2015, S. 412). Influencer, die
bspw. selbst mit Gewichtsproblemen zu kimpfen haben, werden als glaubwiirdige Beftirworter
wahrgenommen, wenn sie fiir Produkte und Dienstleistungen werben, die sich auf Gewichtsre-

duktion beziehen. ,,Transformation images and documentation of weight loss ‘journeys’ on In-
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stagram are likely to make the endorsed products or services more trustworthy, and subse-
quently the celebrity endorser into a more credible source” (Djafarova und Rushworth 2017, S.
3). In diesem Beispiel werden Influencer von der Anhéngerschatt als vertrauenswiirdige Exper-
ten wahrgenommen, da sie selbst personliche Erfahrungen mit Produkten gemacht haben, die

die Gewichtsreduktion begiinstigen.

Studienergebnisse zeigen, dass die einzelnen Dimensionen der Glaubwiirdigkeit in einem posi-
tiven Zusammenhang mit der Kaufabsicht stehen, sodass die Hypothese naheliegt, dass die
Glaubwiirdigkeit von Influencern ein positiver Pradikator fiir die Kaufabsicht ist. Die empiri-
sche Untersuchung von DESHIELDS ET AL. (1996, S. 96) kann z. B. bestitigen, dass die Attrakti-
vitit der Werbeperson, die eine der Dimensionen des Drei-Komponenten-Modells darstellt, die
Kaufabsicht positiv beeinflusst. Dies untermauern ebenso die Studienergebnisse von GUPTA ET
AL. (2015). In ihrer Studie wird untersucht, welche der drei Dimensionen nach OHANIAN (1990)
einen positiven Effekt auf die Kaufabsicht induziert. Die Studienergebnisse zeigen ,that attrac-
tiveness and trustworthiness of a celebrity endorser have a significant impact on consumers’
purchase intention” (Gupta et al. 2015, S. 11). BANSAL/VOYER (2000) untersuchen, inwiefern die
Expertise des Senders die Kaufabsicht positiv beeinflusst. Personen, denen ein hohes Maf? an
Expertise zugeschrieben wird, wird z. B. auch ein breites Wissen iiber Produktalternativen un-
terstellt. Dies ist insofern niitzlich fiir den eWOM-Empfinger, da er sich aufgrund er Expertise
des Senders in seinem Kaufentscheidungsprozess auf die Expertise des Senders beziehen und
seine Kaufabsichten ausrichten kann. In konsumrelevanten Situationen vertrauen Empfanger
von WOM-Botschaften besonders auf kompetente und erfahrene Sender (Bansal und Voyer
2000, S. 169). Insgesamt zeigen die Studienresultate, dass zwischen der Expertise des Senders
und der Kaufabsicht ein positiver Zusammenhang festgestellt werden kann. Dass die Glaub-
wiirdigkeit in Bezug auf alle Dimensionen die Kaufabsicht positiv beeinflusst, kann z. B. durch
die Studie von PORNPITAKPAN (2004) belegt werden. Die Resultate der Studie konnen nachwei-
sen, dass die Expertise, die Vertrauenswiirdigkeit sowie die Attraktivitit von Celebrity Endor-

sern die Kaufabsicht positiv beeinflusst (Pornpitakpan 2004, S. 65).

Ferner zeigen weitere empirische Studien, dass Verhaltensabsichten von Konsumenten, wie
etwa die Kaufintention, von der Glaubwiirdigkeit von eWOM-Kommunikatoren positiv beein-
flusst wird. Die Forschungsarbeit des Autorenduos FAN/MIAO (2012, S. 178) belegt bspw., dass
glaubwiirdige eWOM-Botschaften in einem positiven Zusammenhang mit eWOM Akzeptanz
stehen, die sich wiederum positiv auf die Kaufabsicht von Konsumenten auswirkt. Des Weite-
ren kann die Arbeit von AZIZ ET AL. (2013, S. 122) einen positiven Zusammenhang zwischen
glaubwiirdigen Celebrity Endorsern und der Kaufabsicht bestatigen. ,,Regarding influencers,
studies in the more general domain of electronic word-of-mouth (eWOM) have shown that the

effectiveness of eWOM on consumers’ product attitudes and purchase intentions is determined
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by endorser credibility (Schouten et al. 2020, S. 262). CHAPPLE/COWNIE (2017) untersuchen in
ihrer qualitativen Studie, inwiefern Lifestyle-Vlogger von ihrer Anhédngerschaft als vertrauens-
wiirdige und glaubwiirdige Quellen wahrgenommen werden. Zu Studienbeginn operationali-
sieren die Autoren die Influencer-Glaubwiirdigkeit anhand der vorgeschlagenen Dimensionen
nach OHANIAN (1990), figen jedoch den Faktor der Authentizitit hinzu, da dieser dem Autor-
enduo zufolge ebenso die Glaubwiirdigkeit von Influencern determiniert (Chapple und Cownie
2017, S. 116-117; 120). Die Studienergebnisse belegen, dass die Glaubwiirdigkeit von der Di-
mension der Vertrauenswiirdigkeit der Influencer dominiert wird (Chapple und Cownie 2017,
S. 120). Ein Proband fiihrt die Vertrauenswiirdigkeit von Influencern auf die Plattform
YouTube zuriick, da er diese als vertrauenswiirdig einstuft. Die Mehrheit der Probanden bezie-
hen sich stirker auf die medialen Personlichkeiten, die sie als Freunde wahrnehmen und ihnen
gegeniiber dadurch Vertrauen aufbringen (Chapple und Cownie 2017, S. 120). Auflerdem be-
schreibt eine Probandin, dass sie Influencer als natiirliche Schénheiten wahrnimmt und nicht
als professionelle Models (Chapple und Cownie 2017, S. 120). Insgesamt beziehen sich die Pro-
banden jedoch weniger auf die physische Attraktivitit nach OHANIAN (1990), sondern starker
auf die emotionale Attraktivitit (Chapple und Cownie 2017, S. 121). Expertise wird in dieser
Studie als die am wenigsten relevante Dimension von Glaubwiirdigkeit eingestuft (Chapple und
Cownie 2017, S. 121).

Aufgrund der Tatsache, dass Influencer als eWOM-Sender in den sozialen Netzwerken Bot-
schaften verbreiten, liegt nahe, dass die Glaubwiirdigkeit von Influencern einen positiven Effekt
auf die Kaufabsicht von Konsumenten bewirkt. Auch weitere Studien stiitzen diese Vermutung.
Beispielsweise fithrten die Autorinnen DJAROVA/RUSHWORTH (2017) in ihrer qualitativen
Studie Tiefeninterviews mit Probandinnen des Alters 18-30 Jahren durch, um herzufinden,
inwieweit Influencer das Kaufverhalten junger Konsumentinnen beeinflussen konnen. Die
Ergebnisse der Studie zeigen, dass Followerinnen durch Produktrezensionen, die Influencer auf
Instagram verbreiten, in ihrer Kaufabsicht beeinflusst werden (Djafarova und Rushworth 2017,
S. 4). So gibt die Mehrheit der Studienteilnehmerinnen an, dass sie in der Vergangenheit ein
Produkt gekauft haben, das sie lediglich durch die Werbung eines Influencers, dem sie vertrau-
ten, kannten (Djafarova und Rushworth 2017, S. 4). Weiterhin sahen alle Probandinnen In-
fluencer als vertrauenswiirdige Informationsquelle an (Djafarova und Rushworth 2017, S. 5).
Die Teilnehmerinnen der Studie waren sich zudem bewusst, dass Influencer aktiv von Unter-
nehmen angefragt werden, um fiir Produkte zu werben. Sie schétzten es als unwahrscheinlich
ein, dass Influencer die Position innerhalb ihrer Community ausnutzen. Zudem herrschte ein-
heitlicher Konsens dariiber, dass Influencer keine unaufrichtigen Produktempfehlungen ver-
breiten (Djafarova und Rushworth 2017, S. 6). Als Entscheidungsgrund hierfiir nannten die

Probandinnen, dass Influencer ihren Ruf nicht schidigen wollen (Djafarova und Rushworth
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2017, S. 6). Den Studienresultaten zufolge ldsst sich vermuten, dass Follower den Kaufempfeh-
lungen nachgehen, weil sie annehmen, dass Influencer ehrliche Meinungen zu Produkten kom-
munizieren, damit sie ihre Glaubwiirdigkeit innerhalb ihrer Anhangerschaft nicht verlieren.
Influencer betonen ferner bei ihren Kaufempfehlungen, dass ithre Meinungen nicht kiuflich
sind und dass sie sich zu beworbenen Produkten auch kritisch dufSern dirfen (Jeffries 2011, S.
61; Doring 2014a, S. 29). ,,Influencers repeatedly stress that they would not promote products
that they do not use themselves or regard highly” (Carter 2016, S. 8). DJAFAROVA/RUSHWORTH
(2017, S. 6) schlussfolgern zudem, dass auch die monetire Vergiitung, die Influencer erhalten,
die Kaufabsichten der Probanden nicht beeinflusst. Auch die Studienergebnisse von SOKO-
LOVA/KEFI (2020) bekriftigen die bisherigen Resultate. So vermutet das Autorenspann fol-
genden Zusammenhang: ,, The influencer's credibility is positively related to the user intention
to purchase a featured product® (Sokolova und Kefi 2020, S. 3). Dieser kann durch die Unter-
suchungsergebnisse auch bestatigt werden (Sokolova und Kefi 2020, S. 5).

Die obigen Ausfithrungen stehen im Einklang mit der Theorie der Source-Modelle (Hovland
et al. 1953, McGuire 1985) und dem Drei-Komponenten-Modell (Ohanian 1990) und bestéti-
gen, dass glaubwiirdige Kommunikatorquellen Verhaltensabsichten von Konsumenten stark
beeinflussen kdnnen. Aus den Erkenntnissen der Modelle, den empirischen Befunden der zi-
tierten Forschungsarbeiten sowie der angefiihrten Argumentation kann dementsprechend die

erste Hypothese postuliert werden:

H1: Die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit des Influencers wirkt sich positiv auf die

Kaufabsicht aus.
4.3 Parasoziale Interaktion und parasoziale Bezichung
4.3.1 Theoretische Fundierung

Die Begrifflichkeiten parasoziale Interaktionen (PSI) und parasoziale Beziehungen (PSB) basie-
ren auf der Forschungsarbeit ,,Mass Communication and Para-Social Interaction. Observations
on Intimacy at a Distance® der beiden Soziologen Donald Horton und Richard Wohl aus dem
Jahre 1956. Sie sind in den Kommunikationswissenschaften anzusiedeln und haben sich als
zentraler Forschungsgegenstand etabliert (Horton und Wohl 1956; Giles 2002, S. 279-280;
Schramm etal. 2002, S. 436). Die Durchsicht der wissenschaftlichen Literatur zeigt, dass es einer
Vielzahl von Autoren nicht gelingt, die Begrifflichkeiten im Sinne der Forschungsarbeit von
HORTON/WOHL (1956) ausreichend zu differenzieren. Dies zeigt sich z. B. darin, dass For-
schungsstudien, die an die Arbeit von HORTON/WOHL (1956) anschlieflen, die Begriftlichkeiten
synonym verwenden (Claessens und van den Bulck 2015, S. 44; Hartmann 2017, S. 50). Des
Weiteren fordern Wissenschaftler die distinkte Formulierung der beiden Konzepte (Giles 2002,
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S. 298; Schramm et al. 2002, S. 438-441). Auffallend ist, dass vor allem englischsprachige For-
schungsarbeiten auf die Begrifflichkeiten PSI und PSB synonym zuriickgreifen. Insbesondere
die deutschsprachige Literatur kritisiert die Ungenauigkeit der Verwendung der beiden Ter-
mini stark (Gleich 1997; Schramm et al. 2002; Hartmann 2017). In dieser Dissertationsnieder-
schrift sollen daher die Begrifflichkeiten zunichst einzeln betrachtet und in Bezugnahme auf

das Forschungsinteresse der Autorin hinreichend untersucht und definiert werden.

So betrachten HORTON/WOHL (1956) in ihrem Aufsatz das Massenmedium Fernsehen und die
lusion eines interpersonalen Austausches zwischen Medienperson und Rezipienten. Paraso-
ziale Interaktion wird definiert als ,,simulacrum of conversational give and take“ (Horton und
Wohl 1956, S. 215) und wird als eine illusionédre Erfahrung des Rezipienten angesehen, der vom
Medienakteuer das Gefiihl einer reziproken Interaktion auferlegt bekommt (Horton und Wohl
1956, S. 215; Hartmann 2017, S. 24-25; Hartmann und Goldhoorn 2011, S. 1104; Hartmann
2017, S. 24-25). Wihrend eine normale Interaktion in der Regel wechselseitig ist, da sich die
Interagierenden beobachten kénnen, kann in der PSI lediglich der Rezipient die Medienfigur
sehen. Folglich ergibt sich zwischen Medienfigur und Rezipient eine scheinbare Interaktion
(Schramm et al. 2002, S. 438; Hartmann 2017, S. 24-25). So kénnen Rezipienten auf das Ver-
halten der Medienfigur im Fernsehen oder Radio zwar reagieren, die Medienfigur selbst kann
diese Reaktion jedoch nicht sehen und nur erahnen (Schramm und Hartmann 2008, S. 387).
Fiir parasoziale Phanomene ist hierbei wesentlich, dass parasoziale Interaktionen (in der Regel)
nicht reziprok sind, wenn auch dem Zuschauer eine Wechselseitigkeit suggeriert wird (Horton
und Wohl 1956, S. 215; Hartmann 2017, S. 24-25).

Eine zentrale Fragestellung parasozialer Interaktionen ist, auf welche Art und Weise die Medi-
enperson dem Rezipienten der Medienbotschaft das Gefiihl einer Wechselseitigkeit vortauscht.
Die Illusion eines Austausches, die bei den Rezipienten entsteht, ergibt sich durch unterschied-
liche Aspekte: So fithren Medienpersonen ihre Monologe so, als ob sie den Zuschauer auf einer
personlichen Ebene ansprechen wiirden (Horton und Wohl 1956, S. 215). Weiterhin sprechen
Medienakteure bewusst in die Kamera, um beim Zuschauer den Eindruck zu erwecken, sie wiir-
den ihn direkt ansprechen (Hartmann und Goldhoorn 2011, S. 1106). Dariiber hinaus ergibt
sich die PSI durch direktes Adressieren der Rezipienten durch die Medienfigur (Horton und
Wohl 1956, S. 215). Dies fithrt dazu, dass dem Rezipienten Reziprozitat suggeriert wird (Levy
1979, S. 69). Zudem diktiert die Medienperson den Interaktionsablauf, da aufgrund des fehlen-
den Riickkanals fiir die Zuschauer keine Mdglichkeit besteht, die Interaktion zu steuern
(Hartmann 2016, S. 79). Weiterhin werden dem Rezipienten Teile des 6ffentlichen sowie des
privaten Lebens der Medienfigur offenbart, was wiederum dazu fiihrt, dass Rezipienten das Ge-
tithl bekommen den Medienakteur auf personlicher Ebene zu kennen (Horton und Wohl 1956,
S.216).
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Als parasoziale Beziehung (PSB) sehen HORTON/WOHL (1956) eine scheinbar freundschaftliche
Beziehung an, die ein Rezipient mit einer medialen Personlichkeit aufbaut: ,We propose to call
this seeming face-to-face relationship between spectator and performer a para-social relations-
hip“ (Horton und Wohl 1956, S. 215). Die Beziehung, die zwischen Rezipient und Medienak-
teuer entsteht wird als relativ bestandig angesehen, da die Medienperson ,,a continuing relati-
onship® offeriert (Horton und Wohl 1956, S. 216). Eine PSB dhnelt dahingehend realen Freund-
schaften, da sie iiber die Rezeptionssituation hinaus fortbestehen (Schramm 2007, S. 216).
SCHRAMM/HARTMANN (2008, S. 386) definieren PSB als ,,cross-situational relationship a viewer
or user holds with a persona, which may include specific cognitive, affective, and behavioral
components [...] [and which] can endure beyond a single exposure sequence, like a friendship
that exists between two persons beyond their face-to face communication sequences”
(Schramm und Hartmann 2008, S. 386). Parasoziale Freundschaften zeichnen sich demnach
durch lingerfristige Beziehungen aus (Dibble et al. 2016, S. 21), sind jedoch nicht reziprok (Vis-
scher und Vorderer 1998, S. 454). Sie entstehen durch wiederholte und regelmafige Begegnun-
gen (parasoziale Interaktionen) zwischen Rezipient und Medienfigur und entstehen einseitig
(Visscher und Vorderer 1998, S. 454). ,,Eine parasoziale Beziehung kann deswegen als ein Be-
ziehungsschema verstanden werden, dass sich in mehreren parasozialen Interaktionen mit ei-

ner Medienperson herausgebildet hat“ (Hartmann 2017, S. 17).

In dem wesentlichen Punkt, dass das Konzept PSB auf langerfristige Bindungen eingeht und
sich PSI hingegen lediglich auf einen unidirektionalen Interaktionsaustausch zwischen Medi-
enperson und Rezipient beziehen, erweisen sich die beiden Begrifflichkeiten als divergent
(Claessens und van den Bulck 2015, S. 46; Dibble et al. 2016, S. 23-24). Der Autor KROTZ (1996,
S. 80) beschreibt PSB als ,,eine durch Gewohnheit, kognitive Operationen und Emotionen ver-
mittelte situationsiibergreifende Bindung“. Die Untrennbarkeit der beiden Konzepte wird
nochmals dadurch deutlich, dass regelméafiige, d. h. iiber einen lingeren Zeitraum wiederholte
parasoziale Interaktionen, parasoziale Bindungen implizieren. GLEICH (1996, S. 119) beschreibt
die Wechselwirkung zwischen PSI und PSB als Kreisprozess, ,,in dem der aktuelle Zustand einer
Beziehung sowohl als Ergebnis vorheriger wie auch als Determinante weiterer parasozialer In-
teraktionsprozesse begriffen wird®. Eine aufgebaute Beziehung motiviert wiederholte Interak-
tionen zwischen Rezipient und Medienfigur, sodass sich letztlich auf diese Art und Weise PSI
und PSB gegenseitig verstirken (Hartmann 2017, S. 51). Das nachfolgende Schaubild (vgl. Ab-
bildung 11) greift die Wechselwirkung zwischen PSI und PSB als Kreisprozess auf.
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Abbildung 11: Die Wechselwirkung zwischen PSI und PSB als Kreisprozessmodell.

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Gleich (1996, S. 120).

Neben der Differenzierung zwischen PSB und PSI, spielt vor allem auch die Medienperson, die
an den Zuschauer herantritt, in der Ausgangsschrift der Autoren HORTON/WOHL (1956) eine
entscheidende Rolle. Die beiden Autoren beziehen sich hierbei auf den Terminus der Personae
(Horton und Wohl 1956, S. 216). “The persona is the typical and indigenous figure of the social
scene presented by radio and television” (Horton und Wohl 1956, S. 216). Folgt man dem Au-
torengespann, so sind Personae bekannte Personen im Kontext von Radio und Fernsehen, je-
doch keine Beriihmtheiten im Sinne der Celebrity-Endorsement-Forschung (Horton und Wohl
1956, S. 216; Hartmann 2016, S. 78). Sie beziehen sich dabei auf ,,a special category of ‘person-
alities’ whose existence is a function of the media themselves. These ‘personalities,’ usually, are
not prominent in any of the social spheres beyond the media” (Horton und Wohl 1956, S. 216).
Laut dem Autorengespann zahlen zu Personae bspw. Moderatoren, Nachrichtensprecher oder
Quizmaster (Horton und Wohl 1956, S. 216), die einen alltiglichen und ungewohnlichen Cha-
rakter aufweisen (Hartmann 2016, S. 78). HARTMANN (2016, S. 78) beschreibt diese Medienak-
teure als jene Personen, die von dem Publikum als Menschen wahrgenommen werden, die ,wie
du und ich* sind.

Personae zeichnen sich fiir Rezipienten hinsichtlich verschiedener Merkmale aus. Zunéchst
werden sie von Rezipienten als besonders zuverldssig wahrgenommen, da sie in dem Medien-
format, fiir das sie bekannt sind, mit einer bestimmten Regelmafiigkeit an den Zuschauer her-
antreten (Horton und Wohl 1956, S. 216). Wesentlich ist dabei, dass Rezipienten diese Kon-
stanz als Routine in ihr alltidgliches Leben integrieren (Horton und Wohl 1956, S. 216). Dariiber
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hinaus werden Personae verldssliche Charakterziige zugeschrieben, da sie in ihrer Rolle als
Showmaster oder Nachrichtensprecher meist dieselbe Position einnehmen (Hartmann 2016, S.
78). Laut dem engen Verstindnis nach HORTON/WOHL (1956) von Personae gehdren somit
fiktive Figuren sowie Filmcharaktere dem Personenkreis nicht an. Dennoch kniipfen an die
Ausgangsarbeit der beiden Autoren eine Vielzahl an Forschungsarbeiten an und untersuchen
auch parasoziale Phanomene zu fiktionalen Charakteren. So weist die wissenschaftliche Litera-
tur Forschungsarbeiten parasozialer Phinomene zu Comicfiguren (Young et al. 2013), Soap-
Stars und Seriencharakteren (Visscher und Vorderer 1998; DeGroot und Leith 2015) sowie
Avataren in Videospielen (Song und Fox 2015) auf. SCHRAMM/HARTMANN (2007, S. 202) schlie-
8en in den Kreis von Personae Schauspieler, Moderatoren, Sportler, Musikstars, Politiker und
sogar Helden aus Romanen ein. Folglich ergibt sich daraus, dass je nachdem wie eng der Begriff
der Personae ausgelegt wird, sich der Kreis an moglichen fiktionalen und non-fiktionalen Me-

diencharakteren dndert.
4.3.2 Forschungsleitende Hypothesengenerierung

Parasoziale Phinomene nehmen auch im Influencer Marketing eine bedeutsame Rolle ein
(Gong und Li 2017; Ferchaud et al. 2018; Hwang und Zhang 2018; Sokolova und Kefi 2020).
Die theoretischen Ausfithrungen des Schliisselwerks von HORTON/WOHL (1956) sollen in die-
ser Dissertationsniederschrift auf das Influencer Marketing {ibertragen werden. Friithere wis-
senschaftliche Studien konnten bereits belegen, dass parasoziale Phanomene Pradikatoren sind,
die das Kaufverhalten von Konsumenten positiv beeinflussen (Lystig Fritchie und Johnson
2003; Park und Lennon 2004; Kim et al. 2015). Auch jiingste Studien belegen, dass parasoziale
Phanomene im Kontext des Influencers Marketings die Kaufabsicht positiv beeinflussen kon-
nen (Hanief et al. 2019; Sokolova und Kefi 2020). Es ist somit plausibel, diesen Zusammenhang

auch im Rahmen dieser Untersuchung zu vermuten.

Im Marketingkontext definiert die Autorin LABRECQUE (2014) PSB wie folgt: ,,an illusionary
experience, such that consumers interact with personas (i.e., mediated representations of pre-
senters, celebrities, or characters) as if they are present and engaged in a reciprocal relationship“
(Labrecque 2014, S. 135). Das Ausgangskonzept nach HORTON/WOHL (1956) wird durch den
Aspekt erginzt, dass PSB nicht mehr lediglich zwischen Rezipienten und Medienfiguren im
klassischen Sinne entstehen, sondern, dass parasoziale Phinomene auch zwischen Medienak-
teuren und (potenziellen) Konsumenten vorherrschend sind. Basierend auf den vorherig ange-
fihrten Ausfithrungen nach GLEICH (1996), HARTMANN/SCHRAMM (2008) und LABRECQUE
(2014) sollen parasoziale Beziehungen in dieser Studie als situationsiibergreifende Beziehung,
die ein Follower (potenzieller Konsument) zu einem Influencer aufbaut, die aufgrund eines

wiederkehrenden Interaktionsprozesses der Agierenden (parasoziale Interaktion) entsteht und
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einer Beziehung des realen Lebens dhnelt, definiert werden. In Anlehnung an das Kreisprozess-
modell nach GLEICH (1996, S. 119) wird die aktuelle Beziehung zwischen Follower und In-
fluencer sowohl durch vorherige als auch nachfolgende Interaktionsvorginge bestarkt. Im In-
fluencer Marketing entsteht eine situationsiibergreifende Bindung, wie sie KROTZ (1996, S. 80)
beschreibt. Ahnlich wie bisher im televisuellen Kontext, sprechen Influencer ihre Follower-
schaft wiederkehrend in Videos personlich an, stellen Augenkontakt her und griifien ihre Zu-
schauerschaft (Gong und Li 2017, S. 722; Reinikainen et al. 2020, S. 282). Wiederholte PSI zwi-
schen Rezipient und Medienfigur bedingen PSB positiv, sodass sich PSI und PSB wechselseitig
verstirken (Hartmann 2017, S. 51).

Mit Riickgriff auf die bisherigen Ausfithrungen werden in diesem Forschungskontext In-
fluencer als Personae verstanden. Sie passen in das theoretische Verstindnis von Personae da-
hingehend, dass sie keine klassischen Prominenten darstellen (vgl. Kapitel 3.1.2). Dennoch ste-
hen Influencer dhnlich wie Nachrichtensprecher oder Moderatoren in der Offentlichkeit, auch
wenn sich der Rahmen ihrer Bekanntheit meist auf die Social-Media-Welt beschriankt. Dariiber
hinaus handelt es sich bei Influencern um real existierende Personen, nicht etwa um fiktive
Charaktere oder Avatare. Die PSB entsteht in diesem Fall folglich als vermeintliche freund-
schaftliche Beziehung, ausgehend von einem Follower (Rezipient) zu einem auf Social Media
prasenten Influencer (Medienperson). SOKOLOVA/KEFI (2020, S. 3) argumentieren, dass PSB
u. a. dadurch entstehen, dass Follower Instagram- oder YouTube-Profile von Influencern abon-
nieren und den Postings auf den Social-Media-Plattformen regelmaflig folgen. Influencer pos-
ten personliches Bild- und Videomaterial, aber auch ihre gegenwirtigen Gefiihle und Meinun-
gen, was die Neugier ihrer Anhédngerschaft befriedigt. Insbesondere die Tatsache, dass Follower
mehrmals tiglich Einblicke in den Alltag von Influencern bekommen, gibt ihnen das Gefiihl,
dass sie die digitalen Meinungsfiihrer auch in Wirklichkeit kennen (Gong und Li 2017, S. 722).
Die Einblicke, die Influencer in ihr Privatleben geben fiihren dazu, dass Rezipienten sie als ge-
wohnliche Personen wahrnehmen (Gong und Li 2017, S. 722; Ki und Kim 2019, S. 905; Torres
et al. 2019, S. 1268).

Nach dem Grundverstindnis der Konzepte von PSI und PSB entsteht zwischen Medienakteur
und Rezipient lediglich die Illusion von Reziprozitit (Levy 1979, S. 79). Im Gegensatz dazu er-
geben sich auf Social Media jedoch etwaige wechselseitige Kommunikationswege, sodass zwi-
schen der Anhdngerschaft und Influencer gewissermaflen auch ein tatsichlicher Austausch
stattfinden kann (Reinikainen et al. 2020, S. 282-283). ,,The relationship between an influencer
on Instagram, YouTube or Facebook is not unidirectional” (Sokolova und Kefi 2020, S. 3). So
wird die Followerschaft {iber sog. Call-to-Action-Aktivititen dazu aufgerufen, Beitrage zu liken
oder zu kommentieren (Berryman und Kavka 2017, S. 316). Die Wechselseitigkeit entsteht z. B.

dadurch, dass YouTuber und Instagrammer auf Kommentare unterhalb der Bilder und Videos
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auch tatsichlich reagieren (Berryman und Kavka 2017, S. 316; Gong und Li 2017, S. 722;
Sokolova und Kefi 2020, S. 3). Weiterhin richten YouTuber oftmals Videoinhalte an den Wiin-
schen ihrer Zuschauer aus (Doring 2014a, S. 25). YouTube wird iiberdies als ,,technology of
intimacy® angesehen (Berryman und Kavka 2017, S. 316). Des Weiteren pflegen Influencer den
Austausch zu ihrer Followerschaft (Déring 2014a, S. 25). Auch die direkte Ansprache von Nut-
zern anhand ihres Usernamens verstirkt die Wechselseitigkeit parasozialer Phdnomene
(Labrecque 2014, S. 140; Reinikainen et al. 2020, S. 283). Dadurch, dass zwischen Followern und
Influencern ein tatsdchlicher Austausch, wenn auch limitiert auf Social Media, stattfindet, lasst
sich eine starke Verbundenheit zwischen Influencer und Rezipient vermuten, welche auf eine
Beeinflussbarkeit der Kaufintention des Followers durch die PSB, die zwischen Follower und

Influencer entsteht, schliefen lisst.

Nach bestem Wissen der Autorin gibt es bisher nur eine geringe Anzahl an neueren Studien,
die darauf hinweisen, dass parasoziale Phinomene zwischen Influencer und Follower die Kauf-
absicht positiv beeinflussen (Gong und Li 2017; Hwang und Zhang 2018; Sokolova und Kefi
2020). Empirische Befunde fritherer Untersuchungen konnen die Hypothese dennoch stiitzen.
Die Studie von PARK/LENNON (2004) bspw. untersuchte, inwiefern sich PSB zu Teleshopping-
Verkaufern auf das Kaufverhalten von Konsumenten auswirken. Die Autoren vermuten, dass
Zuschauer von Teleshopping-Sendungen, die vermeintliche freundschaftliche Beziehungen zu
Moderatoren aufbauen, auch eher dazu neigen, spontane Kaufentscheidungen zu treffen (Park
und Lennon 2004, S. 138). Die Ergebnisse der Untersuchung bestdtigen, dass Konsumenten, die
zu den Personae der Teleshopping-Sendungen parasoziale Beziehungen aufbauen, auch starker
dazu neigen, Impulskiufe zu titigen (Park und Lennon 2004, S. 141). Spezielle Kommunikati-
ons- und Gespréchstechniken der Moderatoren fithren dazu, dass Zuschauer der Sendung PSI
wahrnehmen, was schlieSlich in PSB miindet. Dies fiihrt letztlich dazu, dass Zuschauer, die pa-
rasoziale Phanomene zu einer Medienperson verspiiren, Produkte, die in Teleshopping-Sen-
dungen vorgestellt werden, auch eher kaufen wiirden (Park und Lennon 2004, S. 142). Andere
Studien erlangen dhnliche Resultate. Der Studie von LYSTIG FRITCHIE/JOHNSON (2003) zufolge
werden in Teleshopping-Sendungen typische Uberzeugungsstrategien verwendet, um Pro-
dukte zu verkaufen. Diese Uberzeugungsstrategien stellen wiederum parasoziale Interaktions-
situationen dar. Ferner erzihlen Moderatoren oftmals von ihren eigenen Erfahrungen mit den
Produkten oder betonen in der Sendung, wie gut sich diese bereits verkauft haben, was wiede-
rum dazu fihrt, dass Zuschauer beworbene Artikel der Sendung nachkaufen (Lystig Fritchie
und Johnson 2003, S. 254; 257).

Dieses Verhalten ldsst sich auch im Influencer Marketing beobachten. Eine typische Vorge-

hensweise im Influencer Marketing ist, dhnlich wie im Teleshopping, dass Influencer von ihren



75

eigenen Erfahrungen mit Produkten und Dienstleistungen erzdhlen, wobei sie hierbei subtil da-
fiir werben. Dabei stellen Produktempfehlungen eine Moglichkeit dar, Interaktion zwischen
Influencer und Konsument zu generieren, die durch wiederkehrende Interaktionsprozesse in
PSB miinden kann (Gleich 1996, S. 119; Gong und Li 2017, S. 722; Reinikainen et al. 2020, S.
282). Dadurch, dass ihre Follower sie als herkommliche Personen ansehen, werden sie jedoch
zunéchst nicht als traditionelle Werbetrdger wahrgenommen, sondern als glaubwiirdige e-
WOM-Sender (Djafarova und Rushworth 2017, S. 1). Im Rahmen der Celebrity-Endorsement-
Forschung kommt eine weitere Studie von KIM ET AL. (2015) zu dem Ergebnis, dass PSB, die
zwischen Prominenten und Konsumenten iiber Social Media entstehen, die Kaufabsicht positiv
beeinflussen: ,,Our results indicate that para-social relationships directly influence purchase in-
tentions (Kim et al. 2015, S. 289). Auch LUECK (2015, S. 100) erldutert in ihrer Studie, dass
parasoziale Phanomene zwischen Prominenten und Facebook Usern als ,,promising advertising
vehicle” angesehen werden. Ubertragen auf den Kontext des Influencer Marketings, lassen die
Ergebnisse der zitierten Untersuchungen aufgrund von Analogien des Celebrity Endorsements
und des Influencer Marketings vermuten, dass {iber parasoziale Beziehungen, die zwischen In-

fluencer und Follower entstehen, die Kaufintention der Konsumenten positiv beeinflusst wird.

DJAROVA/RUSHWORTH (2017) konnten herausfinden, dass Influencer das Kaufverhalten von
Followern stirker beeinflussen konnen als herkommliche Prominente. Dies fithren sie
einerseits auf die hohere wahrgenommene Glaubwiirdigkeit von Influencern zuriick (vgl.
Kapitel 4.2.2). Andererseits kann die Beeinflussung des Konsumverhaltens von Followern
dahingehend zuriickgefithrt werden, dass sich die Probandinnen mit alltiglichen
Charaktereigenschaften von Influencern besser identifizieren konnen (Djafarova und
Rushworth 2017, S. 1). Eine starke Identifikation von Konsumenten mit Influencern fiithrt u. a.
dazu, dass sie leichter PSB zu ihnen aufbauen konnen. Auch weitere Studien weisen auf einen
positiven Zusammenhang zwischen PSB/PSI und der Kaufabsicht hin. GONG/LI (2017) bspw.
untersuchten in ihrer Studie parasoziale Phanomene zwischen Mikrobloggern und Rezipienten.
Die Studienergebnisse zeigen, dass parasoziale Phinomene zwischen Bloggern und Followern
entstehen. Dariiber hinaus kann die empirische Untersuchung demonstrieren, dass PSI ein po-
sitiver Pradikator fiir die Kaufabsicht ist (Gong und Li 2017, S. 728). Die Wissenschaftler fithren
ihre Ergebnisse u. a. darauf zuriick, dass Mikroblogs wie Twitter einen direkten Austausch zwi-
schen Mikrobloggern und Follower ermdglichen, sodass sich die Intensitit der PSI im Vergleich
zu traditionellen Massenmedien verstirkt. Zudem werden Mikroblogs als neuartige Werbe-
plattform angesehen, auf der Influencer als moderne Verkaufskanile agieren. Aufgrund dessen,
dass tiber das Profil des Influencers neben alltiglichen Informationen auch Werbebotschaften
tir Produkte und Dienstleistungen geteilt werden, werden Follower {iber die Postings von In-
fluencern in ihrem Kaufverhalten beeinflusst (Gong und Li 2017, S. 728). Dariiber hinaus kann
auch die Studie von HWANG/ZHANG (2018, S. 163) einen positiven Zusammenhang zwischen
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PSB und der Kaufabsicht von Followern nachweisen. ,,With their product reviews or product
advertisements posted on SNSs, incorporated with their daily lifestyles, they induce followers’
desires to possess the same products, thereby affecting followers’ purchase [...] intentions”
(Hwang und Zhang 2018, S. 164). Die Wirksambkeit, die von Influencer-Werbebotschaften aus-
geht, kann durch den Aufbau PSB zwischen Influencer und Follower erklart werden (Hwang
und Zhang 2018, S. 163-164). Auch SOKOLOVA/KEFI (2020, S. 3) vermuten in ihrer Studie, dass
aufgrund der Nihe, die Follower zu Social-Media-Personlichkeiten empfinden, die Kaufabsich-
ten der Follower beeinflusst werden kénnen. Ein positiver Zusammenhang zwischen PSI und
der Kaufabsicht lasst sich anhand der Studienergebnisse nachweisen (Sokolova und Kefi 2020,
S. 5). Des Weiteren belegen auch die Studienresultate von KIM (2020, S. 8), dass parasoziale
Phanomene die Kaufabsicht positiv beeinflussen. Dies lasst die Schlussfolgerung zu, dass Follo-
wer, die sich Influencern gegeniiber verbunden fiihlen, eher dazu neigen Kaufempfehlungen

nachzugehen und beworbene Produkte zu konsumieren.

Der aktuelle Stand der Forschung ldsst vermuten, dass im Einklang mit der theoretischen Kon-
zeption parasozialer Phinomene nach HORTON/WOHL (1956) ein positiver Zusammenhang
zwischen PSB und der Kaufabsicht zu erwarten ist. Aus dem vorangestellten Argumentations-

strang ergibt sich folgende gerichtete Hypothese:

H2: Parasoziale Beziehungen zwischen Influencern und Followern wirken sich positiv auf

die Kaufabsicht aus.
4.4 Einstellung
4.4.1 Theoretische Fundierung

Im Jahre 1928 entwickelte Louis L. Thurstone mit seiner Forschungsarbeit ,, Attitudes can be
measured” eine Definition von Einstellungen, die noch heute die empirische Einstellungsfor-
schung pragt. So versteht der Autor unter Einstellungen “the sum total of a man's inclinations
and feelings, prejudice or bias, preconceived notions, ideas, fears, threats, and convictions about
any specified topic” (Thurstone 1928, S. 531). In den darauffolgenden Jahren haben es sich auch
weitere Autoren zur Aufgabe gemacht, den Einstellungsbegriff zu definieren. Der Autor ALL-
PORT (1935, S. 810) versteht unter Einstellungen einen Bereitschaftszustand, der durch Erfah-
rungen konstruiert wird und dynamischen Einfluss auf die Reaktion eines Individuums gegen-
tiber allen Objekten und Situationen hat. Die Erfahrungskomponente seiner Definition weist
daraufhin, dass Einstellungen erlernbar sind. Auch die beiden Sozialforscher Martin Fishbein
und Icek Ajzen beschiftigten sich seit den 1970er Jahren mit dem Einstellungsbegrift. Sie de-

finieren Einstellungen wie folgt: ,,a learned predisposition to respond in a consistently favorable
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or unfavorable manner with respect to a given object (Fishbein und Ajzen 1975, S. 15). Ein-
stellungen sind demnach dauerhafte Pradispositionen, die bestimmte positive oder negative
Verhaltensintentionen beziiglich eines Objekts implizieren. Einstellungen werden per definiti-
onem einige Merkmale zugesprochen. Sie sind wertend, objektbezogen und nicht angeboren,
sondern entstehen durch Lernprozesse (Allport 1935, S. 810; Giittler 2003, S. 101; Meffert et al.
2015, S. 118; Hoffmann und Akbar 2019, S. 90).

Einen weiteren Ansatz liefern die Autoren ROSENBERG/HOVLAND (1960), die Einstellungen als
ein mehrdimensionales Konstrukt betrachten. Das sog. Drei-Komponenten-Modell geht von
einer kognitiven, affektiven und konativen (verhaltensbezogenen) Dimension von Einstellun-
gen aus (Hoffmann und Akbar 2019, S. 91). Die kognitive Komponente des Strukturmodells
bezieht sich auf Meinungen, Wissen, Glauben, Vorstellungen und Urteile beziiglich eines Ein-
stellungsobjekts (Giittler 2003, S. 103; Hoffmann und Akbar 2019, S. 91). Die affektive Kompo-
nente umfasst positive und negative Gefiihle und Emotionen, die mit dem Objekt in Verbin-
dung stehen (Haddock und Maio 2014, S. 201). Die konative (verhaltensbezogene) Dimension
von Einstellung zielt dagegen auf Verhaltenstendenzen und - absichten ab (Giittler 2003, S. 103;
Hoffmann und Akbar 2019, S. 91). Die verhaltensbezogene Komponente von Einstellungen
kann sich auf frithere, gegenwirtige sowie antizipierte Verhaltensweisen beziehen (Haddock
und Maio 2014, S. 204). Die drei Dimensionen sind gegenseitig voneinander abhingig und ste-
hen somit in enger Verbundenheit. Besteht zwischen diesen eine hohe Konsistenz, wird von
homogenen und stabilen Einstellungen gesprochen (Giittler 2003, S. 103). Es besteht keine Not-
wendigkeit, dass Einstellungen alle drei Subkomponenten betreffen, weder bei der Einstellungs-
formation, noch bei der tatsichlichen Reaktion. Folglich kénnen sich Einstellungen auch auf

einzelne der drei Komponenten stiitzen (Eagly und Chaiken 2007, S. 592).

Einstellungen kénnen vereinfacht dargestellt werden als Entscheidung dariiber, ob man einem
Sachverhalt zustimmt oder nicht, ob man eine Person mag oder ablehnt, oder ob man einem
bestimmten Objekt, Ereignis oder einer Personengruppe gegeniiber Abneigung oder Zunei-
gung zeigt (Haddock und Maio 2014, S. 199). Die Auflerung einer Einstellung wird als ,,Aus-
druck eines wertenden Urteils {iber ein Stimulusobjekt® verstanden (Haddock und Maio 2014,
S. 199). Einstellungsobjekte konnen andere Personen oder Personengruppen sein, aber auch
unbelebte Objekte, soziale Ereignisse, Sachverhalte oder Institutionen (Giittler 2003, S. 101).
Auch Unternehmen, Ideen oder Marken kénnen als Einstellungsobjekt dienen (Hoffmann und
Akbar 2019, S. 90). Inwiefern Einstellungen tatsdchlich tiberdauernd sind, wie von FISH-
BEIN/AJZEN (1975) dargelegt, kann die bisherige Forschungsliteratur nicht eindeutig beantwor-
ten (Kroeber-Riel und Groppel-Klein 2019, S. 199). Einerseits deuten Forschungsarbeiten zur
Einstellungsstarke darauf hin, dass Einstellungen tendenziell relativ stabil sind, wahrend andere

hervorbringen, dass die Bestindigkeit von der jeweiligen Situation abhingig ist (Eagly und
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Chaiken 2007, S. 585; Ledgerwood et al. 2010, S. 33; Luttrell et al. 2016, S. 56; Kroeber-Riel und
Groppel-Klein 2019, S. 199-200). Beispielsweise verstehen EAGLY/CHAIKEN (1993, S. 1) unter
Einstellungen eine psychologische Tendenz, die sich durch die Bewertung eines bestimmten
Objekts in Zuneigung oder Abneigung duflern kann. Durch die Auffassung, bei Einstellungen
wiirde es sich um eine Tendenz handeln, wird der Grad an Permanenz von Einstellungen ge-
schmalert. ,Although many attitudes are enduring, others are not. Some encounters with atti-
tude objects are so fleeting and trivial that the mental residue left by the encounter fades away
with time” (Eagly und Chaiken 2007, S. 585). Andere Autoren relativieren dieses Merkmal, in-
dem sie von hoher zeitlicher Stabilitit von Einstellungen ausgehen (Meffert et al. 2015, S. 118;
Kroeber-Riel und Groppel-Klein 2019, S. 199-200). Zudem sind Einstellungen nicht direkt be-
obachtbar (Eagly und Chaiken 2007, S. 584).

Heutzutage kann davon ausgegangen werden, dass Einstellungen das Konsumverhalten stark
beeinflussen (Hoffmann und Akbar 2019, S. 90). Demnach ist die Einstellung auch in der Mar-
keting- und Konsumentenforschung ein zentrales Konstrukt, das noch heute besondere Auf-
merksamkeit erfahrt (Kroeber-Riel und Groppel-Klein 2019, S. 198). Aufgrund der Tatsache,
dass der Einstellungsforschung eine entscheidende Rolle in der Marketingforschung zugespro-
chen wird, erweisen sich auch die Forschungsstudien beziiglich des Einstellungsobjekts als di-
vers. So wird die Einstellung u. a. gegeniiber Werbung (MacKenzie und Lutz 1989; Heiser et al.
2008; Kim et al. 2017a), gegeniiber der Marke (Spears und Singh 2004; Ozer et al. 2018) sowie
gegeniiber dem Unternehmen (Pope et al. 2004; Pope et al. 2009) bzw. dem Unternehmenslogo
(Brasel und Hagtvedt 2016) in der Konsumentenforschung untersucht. Die Auflistung, die ei-
nen Einblick in die diverse Einstellungs- und Konsumentenforschung zeigt, ist keinesfalls als
vollstindig anzusehen. Die wissenschaftliche Literatur zeigt auf, dass die Einstellung zur Wer-
bung unter zwei Gesichtspunkten erforscht werden kann. Einerseits kann die allgemeine Ein-
stellung zur Werbung untersucht werden, andererseits auch die Einstellung zu einer bestimm-
ten Werbeform (Ozer et al. 2018, S. 7). Die Einstellung zu einer spezifischen Werbeform wird
definiert als ,,a predisposition to respond in a favorable or unfavorable manner to a particular
advertising stimulus during a particular exposure occasion” (Lutz 1985, S. 46). Somit handelt
es sich bei der Einstellung um die Pradisposition auf Stimuli einer bestimmten Werbeform po-
sitiv oder negativ wihrend eines gewissen Zeitraums bzw. zu einem bestimmten Zeitpunkt zu
reagieren (Lutz 1985, S. 46; MacKenzie und Lutz 1989, S. 49). Im Vergleich zur allgemeinen
Einstellung zur Werbung wird sie als vergénglicher angesehen und ist an eine bestimmte Situ-
ation gekniipft (Lutz 1985, S. 46). Die in dieser Arbeit durchgefiihrte empirische Studie kon-

zentriert sich im Folgenden auf die Einstellung gegentiber einer bestimmten Werbeform.
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4.4.2 Forschungsleitende Hypothesengenerierung

Dem Einstellungskonstrukt konnte auch im Influencer Marketing eine wesentliche Rolle zuge-
schrieben werden. Nach bestem Wissen der Autorin liegen bisher keine empirischen Studien
vor, die den Zusammenhang zwischen der Einstellung gegeniiber Produktplatzierungen, die
durch Influencer auf Social Media verbreitet werden und der Kaufabsicht untersuchen. Den-
noch kann aufgrund konzeptioneller Ahnlichkeiten zwischen dem Influencer Marketing sowie
dem eWOM und dem Celebrity Endorsement auf die empirischen Studienergebnisse frither
Untersuchungen zuriickgegriffen und diese auf den vorliegenden Forschungskontext {ibertra-
gen werden. Beispielsweise konnen LU ET AL. (2014, S. 263) einen positiven Zusammenhang
zwischen der Einstellung gegeniiber Werbeblogpostings und der Kaufabsicht feststellen, was
die Vermutung rechtfertigt, dass die Einstellung gegeniiber Produktplatzierungen einen weite-

ren Priadikator fiir die Kaufabsicht von Konsumenten darstellt.

Im Einklang mit den Aufithrungen des Kapitels 4.4.1 werden auch Influencer und deren Pro-
duktplatzierungen auf Social Media als Einstellungsobjekt verstanden. Somit bezieht sich diese
Untersuchung auf die Einstellung gegeniiber Produktplatzierungen, die von Influencern auf
Social-Media-Plattformen verbreitet werden. Aufgrund der Tatsache, dass sich Product-Place-
ments und reine Empfehlungen durch Influencer auf Social Media zum Teil stark {iberschnei-
den, sollen zu Product-Placements auch Formate inkludiert werden, die weniger subtil Pro-
dukte platzieren (wie z. B. Aufgebraucht-Videos, Unboxings etc., vgl. Kapitel 3.3.1). Gemaf3 den
Ausfithrungen nach LUTZ (1985), MACKENZIE ET AL. 1989 und GUPTA/GOULD (1997) handelt
es sich also bei der Einstellung gegeniiber Produktplatzierungen um die Pradisposition bzw. die
innere Bereitschaft von Usern auf bestimmte Stimuli, die von Influencer-Produktplatzierungen
ausgehen, positiv oder negativ zu reagieren. Dies umfasst insbesondere die affektive Kompo-
nente des Einstellungsbegriffs (Haddock und Maio 2014, S. 201).

Anfinglich stellte sich eine eindeutige Differenzierung von Werbung und Unterhaltung beim
Einsatz von Produktplatzierungen als schwierig heraus. Dies lag darin begriindet, dass Produkte
z. B. in Spielfilme oder TV-Formate so geschickt in die Handlung eingebettet wurden, dass Zu-
schauer meist kaum erkennen konnten, dass es sich um eine Form der Produktvermarktung
handelte (Berndt 1993, S. 675). Auch im Influencer Marketing wurden Produktplatzierungen
von Influencern zunichst in Formate eingebunden, bei denen der Zuschauer kaum erkennen
konnte, dass es sich um Werbemafsnahmen handelt, sodass es oftmals schwierig war kommer-
ziellen Content von ,,non-commercial“ Inhalten zu differenzieren (Boerman et al. 2017, S. 82).
Die Tatsache, dass die Anhédngerschaft bspw. in YouTube-Videos darauf hingewiesen werden
muss, dass das Video durch Produktplatzierungen unterstiitzt wurde (Bogus 2018, S. 92-93),
leistet jedoch einen wichtigen Beitrag dazu, das Influencer Marketing auch fiir die Follower-

schaft transparent und glaubwiirdig zu gestalten (Meinen und Gerecke 2018, S. 265-267;
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Nguyen 2018, S. 154). Dennoch nimmt die unterbewusste Wahrnehmung der Werbeform und
die glaubwiirdige Einbettung von Produkten und Marken in ein Medienformat noch heute eine

wesentliche Stellung im Product-Placement ein (Ceyp und Kurbjeweit 2017, S. 185).

Frithere Studien konnen bestitigen, dass eine positive Einstellung zur Werbung auch die Ein-
stellung zur Marke oder zum Produkt positiv beeinflusst (Lutz 1985; MacKenzie und Lutz
1989). Weiterhin verweisen wissenschaftliche Arbeiten darauf, dass die positive Einstellungen
zur Werbung, zum Produkt sowie zur Marke positive Verhaltensintentionen induzieren
(Spears und Singh 2004; Chen 2007). Zum Beispiel untersuchte CHEN (2007) in ihrer empiri-
schen Untersuchung den Einfluss der Einstellung zu Bio-Produkten auf die Kaufabsicht von
okologischen Lebensmitteln. Die Wissenschaftlerin vermutet, dass aufgrund der Tatsache, dass
dkologische Produkte als gestinder und umweltfreundlicher wahrgenommen werden, auch die
Einstellung von Konsumenten zu Bio-Produkten grundsitzlich positiv ausfallt (Chen 2007, S.
1011). Die Ergebnisse der Studie konnen nachweisen, dass zwischen der Einstellung gegeniiber
Bio-Lebensmitteln und der Kaufabsicht von Bio-Produkten ein positiver Zusammenhang vor-
herrscht (Chen 2007, S. 1013). Analog lasst sich aus den Studienergebnissen fiir die vorliegende
Untersuchung vermuten, dass sich bei positiver Einstellung zum Produkt auch eine positive
Einstellung zur Werbeform generell ableiten lasst, was wiederum zu einem positiven Einfluss

auf die Kaufabsichten fithren konnte.

Zudem belegen empirische Arbeiten, dass Produktplatzierungen in Filmen von Rezipienten ge-
nerell positiv wahrgenommen werden und dass die positive Einstellung gegeniiber dieser Wer-
beform auch die Kaufabsicht positiv beeinflusst (Gould et al. 2000; Morton und Friedman 2002;
Sung und Gregorio 2008). So fithren GOULD ET AL. (2000) eine Vergleichsstudie australischer,
franzésischer und amerikanischer Konsumenten durch, die u. a. untersucht, inwiefern sich die
positive Einstellung gegeniiber Produktplatzierungen auf die Kaufabsicht auswirkt. Das Auto-
rengespann hypothetisiert, dass miannliche Konsumenten in allen drei Landern eher Produkte
kaufen wiirden, die zuvor in Filmen platziert wurden (Gould et al. 2000, S. 47). Die Studiener-
gebnisse zeigen, dass amerikanische Konsumenten mit grofierer Wahrscheinlichkeit platzierte
Produkte kaufen wiirden als Verbraucher der anderen beiden Nationalititen (Gould et al. 2000,
S. 52). Auflerdem kann bestitigt werden, dass mannliche Verbraucher tiber alle drei Lander
hinweg tatsdchlich eher in einem Spielfilm platzierte Produkte konsumieren, als weibliche Kon-
sumenten (Gould et al. 2000, S. 51). ,Moreover, general attitudes toward product placement
had an impact on acceptability and purchase behavior (Gould et al. 2000, S. 52). Ahnliche Re-
sultate liefert die Studie von MORTON/FRIEDMAN (2002). In dieser Studie untersuchen die Au-
toren, wie sich Konsumenteniiberzeugungen auf Verhaltensabsichten wie das Produktnut-

zungsverhalten auswirken, wenn Konsumenten zuvor Produktplatzierungen in Filmen wahr-
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genommen haben. Den Ergebnissen zufolge korrelieren die Uberzeugungen gegeniiber plat-
zierten Produkten der Probanden mit dem Produktnutzungsverhalten sowie Verhaltensabsich-
ten positiv (Morton und Friedman 2002, S. 38-39). Dem reihen sich die Studienergebnisse von
GREGORIO/SUNG (2010) ein. Sie kommen zu dem Ergebnis, dass je positiver Konsumenten ge-
geniiber Produktplatzierungen eingestellt sind, desto wahrscheinlicher auch deren Absicht ist,
ein platziertes Produkt zu konsumieren (Gregorio und Sung 2010, S. 92). Zusammenfassend
kann festgehalten werden, dass die Einstellung gegeniiber Produktplatzierungen empirischen
Studien zufolge positiv ausféllt (Gregorio und Sung 2010, S. 84). Weiterhin stellt die positive
Einstellung gegeniiber Product-Placements einen positiven Pradikator fiir die Kaufabsicht von
Konsumenten dar. Ubertragen auf den Kontext des Influencer Marketings, lasst sich folglich
vermuten, dass Follower, die gegeniiber Product-Placements positiv eingestellt sind, auch Pro-
dukte, die durch Influencer auf Plattformen wie YouTube oder Instagram platziert werden auch

eher kaufen wiirden.

Weitere Studien stiitzten diesen Argumentationsstrang. Beispielsweise untersuchen HSU ET AL.
(2014), inwiefern die Einstellung zum Onlineshopping die Kaufabsicht positiv beeinflusst. So
vermuten die Autoren, dass Konsumenten, die gegeniiber dem Onlineshoppen positiv einge-
stellt sind, auch eher Produkte online erwerben wiirden (Hsu et al. 2014, S. 334). Diese Hypo-
these kann auch bestatigt werden (Hsu et al. 2014, S. 344). SHAOUF ET AL. (2016) erlangen dhn-
liche Ergebnisse. In ihrer empirischen Studie untersuchen sie inwiefern die Einstellung zur On-
linewerbung die Kaufabsicht von Konsumenten beeinflusst. Die Studienresultate zeigen, dass
die Einstellung zur Onlinewerbung einen positiven Pridikator fiir die Kaufabsicht reprasentiert
(Shaouf et al. 2016, S. 630-631). Analog zu Produktplatzierungen auf Social Media, die eine
Form von Onlinewerbung darstellen, kann auch ein positiver Zusammenhang zwischen der
Einstellung gegeniiber Influencer-Produktplatzierungen und der Kaufabsicht von Konsumen-
ten erwartet werden. Weiterhin untersuchen LUET AL. (2014), inwiefern die Einstellung gegen-
tiber gesponserten Empfehlungsposts von Bloggern zu Produkten die Kaufabsicht von Konsu-
menten beeinflusst. So vermuten die Autoren: ,,if consumers are willing to believe the content
of a sponsored recommendation post, they will be more likely to form a purchase intention
regarding the product recommended by the blogger” (Lu et al. 2014, S. 261). Diesen Zusam-
menhang kann die Untersuchung auch bestitigen. Den Studienresultaten zufolge steht die Ein-
stellung gegeniiber Werbeblogpostings in einem positiven Zusammenhang mit der Kaufinten-
tion (Lu et al. 2014, S. 263). Je positiver die Einstellung des Konsumenten gegeniiber gespon-
serten Blogposts, desto hoher ist die Kaufbereitschaft (Lu et al. 2014, S. 264). Die Autoren
schlussfolgern aus den Resultaten: ,,a credible recommendation post should affect consumers’
willingness to purchase products® (Lu et al. 2014, S. 264). Da gesponserte Empfehlungs-

Blogposts als eine Form von Produktplatzierungen angesehen werden kénnen, insbesondere,
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weil gesponserte Blogeintrage in der Regel monetér vergiitet werden, konnen folgende Riick-
schliisse auf den vorliegenden Untersuchungsgegenstand abgeleitet werden: Eine positive Ein-
stellung zu Produktplatzierungen, die durch Influencer-Beitrage auf Plattformen wie YouTube,
Snapchat und Instagram verbreitet werden, beeinflusst die Kaufabsicht von Konsumenten po-

sitiv.

Des Weiteren untersuchen LIM ET AL. (2017), inwiefern sich die Konsumenteneinstellung auf
die Kaufabsicht auswirkt, wobei aus der Studie nicht eindeutig hervorgeht, ob sie die Einstel-
lung gegeniiber der Person (Influencer), der Werbeform (Produktplatzierung) oder integrativ
gegeniiber beidem untersuchen. Zudem vermuten die Autoren in der Einstellung eine mode-
rierende Variable. Demnach soll die Einstellung die Starke der Beziehung zwischen Glaubwiir-
digkeit und Kaufabsicht, Attraktivitdt und Kaufabsicht sowie Produktfit und Kaufabsicht de-
terminieren (Lim et al. 2017, S. 24). Die Untersuchung zeigt, dass die Einstellung einen mode-
rierenden Effekt auf den Wirkungszusammenhang der Attraktivitit und der Kaufabsicht sowie
dem Produktfit und der Kaufabsicht hat, wobei dieser Effekt nicht zwischen der Glaubwiirdig-
keit und der Kaufabsicht nachgewiesen werden konnte (Lim et al. 2017, S. 29). Weiterhin wei-
sen die Studienergebnisse nach, dass die positive Einstellung der Probanden positiv mit der
Absicht ein von Influencern beworbenes Produkt zu kaufen korreliert (Lim et al. 2017, S. 30).
Folglich konnte in dieser Studie ein positiver Zusammenhang zwischen der Einstellung und der
Kaufabsicht nachgewiesen werden (Lim et al. 2017, S. 28), was wiederum die Hypothese der
vorliegenden Arbeit stiitzt, dass in der Einstellung ein positiver Pradikator fiir die Kaufabsicht

zZu vermuten ist.

Die vorangehende Argumentation sowie die zitierten empirischen Befunde weisen folglich da-
rauf hin, dass die Einstellung zu Produktplatzierungen, die durch Influencer gestreut werden,
einen positiven Einfluss auf die Kaufabsicht ihrer Followerschaft nimmt. Im Einklang mit den
vorherigen Ausfithrungen kann der Argumentationskette folgend eine weitere Hypothese for-

muliert werden:

H3: Eine positive Einstellung gegeniiber Influencer-Produktplatzierungen wirkt sich po-

sitiv auf die Kaufabsicht aus.
4.5 Markenfit
4.5.1 Theoretische Fundierung

Im Rahmen der Celebrity-Endorsement-Forschung ging man in den 1980er Jahren der Frage
nach, inwiefern die Effektivitit einer Werbebotschaft durch den sog. Fit zwischen dem bewor-
benen Produkt bzw. der zu bewerbenden Marke (Markentfit, engl. Brand Fit) und dem werben-

den Testimonial bedingt wird. Die sog. Match-Up-Hypothese, die auf die Forschungsarbeiten
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der Autoren MOWEN ET AL. (1979) und KAHLE/HOMER (1985) zuriickgeht, besagt, dass Werbe-
personen umso effektiver sind, wenn zwischen ihnen und der zu bewerbenden Marke bzw. dem
beworbenen Produkt ein Fit, also eine gewisse Kongruenz vorherrscht. Der zentrale Gedanke
der Hypothese ist, dass eine gute Ubereinstimmung zwischen der Werbepersdnlichkeit und der
beworbenen Marke effektiver ist als eine schlechte (Choi und Rifon 2012, S. 639). Neben den
Begrifflichkeiten Kongruenz und Fit wird in der wissenschaftlichen Literatur auch von Passung,
Link, Ahnlichkeit, Relevanz oder dem Match-Up-Effekt gesprochen (Fleck und Quester 2007,
S. 981; Fleck et al. 2012, S. 653; Bergkvist et al. 2016, S. 173).

Der Frage, was mit Passung zwischen Werbeperson und Marke bzw. Produkt gemeint ist, haben
sich u. a. MISRA/BEATTY (1990) angenommen. Sie definieren Kongruenz wie folgt: ,,Match-up
or spokesperson-brand congruence implies that the highly relevant characteristics of the
spokesperson are consistent with the highly relevant attributes of the brand” (Misra und Beatty
1990, S. 161). Demnach unterstellt die Match-Up-Hypothese, dass personliche Eigenschaften
der werbenden Person mit relevanten Merkmalen der Marke {ibereinstimmen sollten, um ef-
fektive Werbebotschaften zu kreieren. Dies impliziert, dass die Werbeperson und die bewor-
bene Marke bzw. das Produkt in gewisser Hinsicht zueinander passen miissen (Kamins und
Gupta 1994, S. 570; Misra und Beatty 1990, S. 161; Till und Busler 2000, S. 1; Ilicic und Webster
2011, S. 231). Laut KAMINS (1990, S. 5) bezieht sich die Match-Up-Hypothese auf die Uberein-
stimmung der Nachrichten, die durch das Image des Prominenten sowie durch das Image des
Produkts an den Konsumenten tibermittelt werden. Auch neuere Studien liefern Definitionen
fir die Passung, u. a. die Studie der Autoren BERGKVIST ET AL. (2016): ,.fit typically refers to the
similarity or consistency between the brand and the celebrity, and as such, this variable is spe-
cific to a particular endorsement situation“ (Bergkvist et al. 2016, S. 173). Je hoher der Grad der
Kongruenz zwischen den Charaktereigenschaften der Werbeperson und der beworbenen
Marke ist, desto hoher ist auch die Glaubwiirdigkeit der jeweiligen Werbebotschaft (Kamins
und Gupta 1994, S. 579; Erdogan et al. 2001, S. 41).

Auch das Autorenduo FLECK UND QUESTER (2007), die sich auf die Arbeit von HECKLER UND
CHILDERS (1992) beziehen, definieren Kongruenz und schreiben dieser zwei Dimensionen zu:
~relevancy and expectancy® (Fleck und Quester 2007, S. 976). Eine prominente Personlichkeit
wird demnach dann als relevant (,,relevancy®) angesehen, wenn fiir den Rezipienten der Wer-
bebotschaft klar verstandlich ist, warum die jeweilige Person fiir die Marke wirbt. Die Erwar-
tung (,expectancy) bezieht sich auf den Grad, zu dem ein Gegenstand oder eine Information
in ein vorgegebenes Muster oder eine vorgegebene Struktur fillt (Heckler und Childers 1992,
S. 477). Fur die Autoren handelt es sich um den Grad der Wahrscheinlichkeit, dass eine be-

stimmte Werbeperson tatsachlich fiir ein Produkt oder eine Marke wirbt. So bezieht sich die
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zweite Dimension mafigeblich darauf, inwiefern man eine Person in der jeweiligen Werbebot-
schaft erwarten wiirde (Fleck et al. 2012, S. 653). Die beiden Dimensionen sind voneinander
unabhingig, sodass Celebrity Endorser zwar markenrelevant sein, jedoch dennoch als unerwar-

tete Testimonials auftreten konnen (Fleck et al. 2012, S. 653).

Mit der Zeit, in der Prominente in der Offentlichkeit stehen, werden ihnen in der Regel perso-
nenbezogene Schemata zugeschrieben, sodass Konsumenten zwangsldufig eine gewisse Hal-
tung und Einstellung ihnen gegeniiber entwickeln, meist noch lange bevor sie auch tatsachlich
als Endorser fiir eine Marke auftreten (Misra und Beatty 1990, S. 161; McCormick 2016, S. 40).
Demnach werden Testimonials bestimmte Attribute beigemessen, die sich aufihre Fahigkeiten,
personliche Charaktereigenschaften sowie auf das korperliche Erscheinungsbild beziehen
(Misra und Beatty 1990, S. 161). Dem Meaning-Transfer-Modell (MTM) nach, das auf MCCRA-
CKEN (1989) zuriickgeht, werden sog. meanings, d. h. Attribute wie Image, Status oder Attrak-
tivitat, die einer prominenten Personlichkeit zugeschrieben werden, auch auf die Marke, deren
Werbebotschaft die werbende Person vertritt, transferiert (McCracken 1989, S. 314-315; Albert
etal. 2017, S. 98). Der Bedeutungstransfer verlduft als dreistufiger Prozess (McCracken 1989, S.
315).

Auf der ersten Stufe werden die Bedeutungen, die Prominenten zugeschrieben werden, zu-
nichst identifiziert. Diese beziehen sich auf die kulturell konstituierte Welt (Alter, Geschlecht,
Lifestyle, Status, Personlichkeit) des Celebrity Endorsers (McCracken 1989, S. 314). Laut
MCCRACKEN (1989) verfestigen sich Bedeutungen von Prominenten durch wiederholte Auf-
tritte in der Offentlichkeit. Durch Ubernahme neuer Rollen z. B. in Film und Fernsehen kénnen
auflerdem neue Bedeutungen hinzukommen (McCracken 1989, S. 314). In einem zweiten
Schritt trifft das Testimonial auf das zu bewerbende Produkt, sodass in dieser Phase durch Ver-
kntipfung die Attribute der berithmten Persénlichkeit auf das Produkt transferiert werden.
Schliellich muss die Werbebotschaft so ausgestaltet sein, dass die wesentlichen Ubereinstim-
mungen zwischen Werbeperson und Produkt deutlich sind, sodass diese in einem letzten Be-
deutungsiibertragungsprozess auch vom Konsumenten {ibertragen werden konnen (McCra-
cken 1989, S. 316). MCCRACKEN (1989, S. 315-317) beschreibt in seiner Forschungsarbeit, dass
der Konsument die Ahnlichkeit zwischen Celebrity und Produkt auf der dritten Stufe erkennt
und diese letztlich {ibernimmt. Die dritte Stufe des Meaning-Transfer-Prozesses gestaltet sich
oftmals schwierig, da der Ubertragungsprozess nicht automatisch von statten geht, sondern von
der aktiven Auseinandersetzung mit den Bedeutungen des Produkts durch den Konsumenten
abhiangt (McCracken 1989, S. 317). Das McCracken-Modell verdeutlicht, dass Konsumenten
bestimmte Assoziationen an eine Marke kniipfen, wenn sie von einer bestimmten berithmten
Personlichkeit beworben werden (Fleck et al. 2012, S. 653). Um die Wirkung einer Werbebot-
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schaft zu maximieren, spielt daher die passende Auswahl von Marke, Produkt und Werbeper-
son fiir Marketingkampagnen eine wesentliche Rolle (Misra und Beatty 1990, S. 170; Kamins
und Gupta 1994, S. 579; Kim et al. 2017b, S. 249).

4.5.2 Forschungsleitende Hypothesengenerierung

Die wissenschaftliche Forschung widmet sich seit einigen Jahrzehnten der Thematik der Pas-
sung zwischen Werbeperson und Marke, insbesondere in der Celebrity-Endorsement-For-
schung (Friedman et al. 1976; Kamins 1990; Misra und Beatty 1990; Till und Busler 2000;
Koernig und Boyd 2009; Malodia et al. 2017). Der Markenfit wird jedoch nicht nur in der wis-
senschaftlichen Literatur stark diskutiert, sondern findet auch in der Marketingpraxis des In-
fluencer Marketings grof3e Beachtung (Hellenkemper 2018, S. 204). Aufgrund der konzeptio-
nellen Ahnlichkeit zwischen dem Influencer Marketing und dem Celebrity Endorsement wer-
den die theoretischen und empirischen Erkenntnisse bisheriger Studien zum Celebrity Endor-
sement in den Forschungskontext dieser Arbeit gesetzt. Es wird vermutet, dass die wahrgenom-
mene Kongruenz, die zwischen Influencer und Marke vorherrscht, einen wesentlichen Stellen-

wert fiir die Kaufabsicht einnimmt.

Angesichts der Tatsache, dass Influencer ein bestimmtes Image verkérpern und von der Anha-
ngerschaft auf eine ganz bestimmte Weise wahrgenommen werden, wird auch dem Markenfit
im Influencer Marketing eine bedeutende Rolle zugeschrieben (Hellenkemper 2018, S. 204).
Unter dem Markenfit wird in dieser empirischen Arbeit verstanden, das relevante Eigenschaf-
ten des Influencers auch zu den Merkmalen der beworbenen Marke passen und somit eine ge-
wisse Kongruenz zwischen Influencer und Marke vorherrscht (Kamins und Gupta 1994, S. 570;
Misra und Beatty 1990, S. 161; Lim et al. 2017, S. 22). So beeinflusst die wahrgenommene Kon-
gruenz zwischen Influencer und Marke die wahrgenommene Expertise und Vertrauenswiirdig-
keit des Influencers (Breves et al. 2019, S. 440). Die Ubereinstimmung, die zwischen Marke und
Influencer vorliegt, fithrt folglich zu einer authentischen Influencer-Kommunikation tiber die
beworbene Marke (Hellenkemper 2018, S. 204). In Anlehnung an das MTM nach MCCRACKEN
(1989) miissen Unternehmen, die mit Influencern zusammenarbeiten daher auf die meanings
des Influencers achten, die sich auf Alter, Geschlecht, Status, Lebensstil, Attraktivitit sowie Per-
sOonlichkeit stiitzen und die Follower ihnen auch zuschreiben (McCracken 1989, 314 ff.; Albert
et al. 2017, S. 98). Dafiir ist es fiir Unternehmen entscheidend, der Frage nachzugehen, inwie-
fern die Positionierung der eigenen Marke mit den Attributen des Influencers tibereinstimmt.
HELLENKEMPER (2018, S. 204) empfiehlt daher, dass die Markenwahrnehmung und Wahrneh-

mung des Influencers auf Kongruenz basieren sollten.

Wie zuvor in Kapitel 4.2.2 erldutert, konnte die Waschmittelmarke Coral mit ihrer Werbemaf3-

nahme mit dem Hashtag #coralliebtdeinekleidung keine hinreichende Kongruenz zwischen
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Marke und Influencern herstellen. Aufgrund der Tatsache, dass fiir die Followerschaft keine
direkte Verbindung zwischen Marke und Influencer ersichtlich war, konnte keine plausible
Markenkommunikation erreicht werden (Brecht 2018; Bruce und Jeromin 2018, S. 64). So
wurde bei der Vermarktung des Waschmittels zwar eine hohe Reichweite und Aufmerksamkeit
erzielt, diese waren jedoch negativ gepragt. Das lag auch daran, dass die Werbepostings der
Influencer stark kiinstlich inszeniert wurden. Folglich stellte sich die Zusammenarbeit von
Coral und den werbenden Influencern als reines Product-Placement heraus, das jedoch keinen
Mehrwert fiir die Marke erbringen konnte (Bruce und Jeromin 2018, S. 64). Daraus resultierend
schlagt die Marketingpraxis vor, dass Influencer ihre Kooperationspartner selber auswahlen
sollten. Grund hierfiir ist, dass diese am besten bewerten konnen, inwiefern eine Marke zu ih-
rem Lifestyle, ihrer Strategie sowie Anhangerschaft passt (Jungjohann 2019). Erganzend gilt als
vorteilhaft, wenn Unternehmen und Influencer sich zunachst personlich kennenlernen, um so
beurteilen zu kénnen ,,ob ein Influencer wirklich einen optimalen Fit zur Marke darstellt”
(Bruce und Jeromin 2018, S. 64). Dem liegt nahe, dass Influencer, die tatsiachlich zur Marke
passen, auch effektive eWOM-Botschaften iiber Social Media verbreiten, was wiederum dazu
tithrt, dass der wahrgenommene Fit zwischen Marke und Influencer die Kaufabsicht der Follo-

wer positiv beeinflusst.

Die richtige Wahl eines Celebrity Endorsers, der fiir eine Marke werben soll, stellt seit geraumer
Zeit ein wichtiges Thema fiir Unternehmen dar (Fleck et al. 2012, S. 651). In der Literatur
herrscht mehrheitlicher Konsens dariiber, dass der Fit zwischen Werbepersonlichkeit und
Marke die Effektivitit von Werbung positiv beeinflusst (Koernig und Boyd 2009, S. 25; Fleck et
al. 2012, S. 658; Albert et al. 2017, S. 101). Konsumenten, die eine Ubereinstimmung zwischen
Marke und Werbeperson wahrnehmen, entwickeln eine positive Einstellung gegeniiber der be-
worbenen Marke bzw. dem beworbenen Produkt (Albert et al. 2017, S. 98). Kann zwischen
Marke und Endorser keine Kongruenz hergestellt werden, so vermutet der Konsument hinter
dem Endorsement profitorientierte extrinsische Motive, was letztlich zu einer geringeren
Glaubwiirdigkeit einer Werbeperson fithren kann (Rifon et al. 2004, S. 31). Ein fehlender Fit
kann ferner den sog. Vampireffekt auslosen, bei dem sich der Konsument lediglich an die pro-
minente Personlichkeit erinnert, nicht jedoch an die Marke, die beworben wurde. Dieser Effekt
wird darauf zurtickgefiihrt, dass sich die Aufmerksamkeit mehr auf die Celebrities richtet als
die Marke und somit die eigentliche Werbebotschaft in den Hintergrund riickt (Erdogan 1999,
S. 303; Erfgen et al. 2015, S. 155).

TILL/BUSLER (2000) zufolge ist nicht allein die Attraktivitit des Prominenten der wesentliche
Faktor, der die Werbewirksamkeit bestimmt. Demnach muss auch zwischen der wahrgenom-
menen Expertise des Celebrities und dem Produkt eine bestimmte Kongruenz vorherrschen,
um die Wirksamkeit einer Werbebotschaft zu erhohen (Till und Busler 2000, S. 11-12). ,,Simply
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put, an athlete would be considered more of an expert on athletic products, and consumers
would naturally see more of a fit between an athlete endorser and an athletic product than be-
tween an athlete and a non-athletic product.” (Till und Busler 2000, S. 8). Laut der Match-Up-
Hypothese sind prominente Sportler hervorragend geeignet, um fiir eine Marke zu werben, die
im Zusammenhang mit Sport und Fitness steht, da Sportlern Expertenwissen in Bezug auf ihre
sportlichen Tatigkeiten zugeschrieben wird (Till und Busler 2000, S. 8; Koernig und Boyd 2009,
S. 30). Uberdies wird die Passung neben der Attraktivitit und Expertise von Faktoren wie dem
Status und der Personlichkeit bedingt (Kamins und Gupta 1994, S. 572). Das Autorenduo
MISRA/BEATTY (1990, S. 167; 170) wiesen zudem nach, dass die Werbewirksamkeit von der
wahrgenommenen Passung abhéngig ist, vor allem, weil Konsumenten sich an markenspezifi-
sche Informationen und Charakteristika besser erinnern konnen (sog. Recall). Des Weiteren
wirkt sich die wahrgenommene Kongruenz zwischen Beriihmtheit und Marke bzw. Produkt
positiv auf die Kaufabsicht aus (Koernig und Boyd 2009, S. 25; Fleck et al. 2012, S. 653; 658).
Aus den Studienergebnissen, die im Kontext des Celebrity Endorsements entstanden sind, kann
tir diese Untersuchung angenommen werden, dass eine gute Passung zwischen Influencer und
der Marke auch die Werbewirksamkeit von Influencer-Beitrigen der Mode-, Beauty-, oder Fit-
nessbranche férdern kann. Dies wird dahingehend begriindet, dass es sich hierbei um Branchen
handelt, die fiir Attraktivitit und Expertise stehen. Dariiber hinaus sollten beworbene Marken
auch zu den wesentlichen Merkmalen der Personlichkeit, des Lifestyles und des Status des je-
weiligen Influencers passen. Zu vermuten ist, dass eine positiv wahrgenommene Kongruenz

zwischen Influencer und Marke positiv auf die Kaufabsicht von Konsumenten wirkt.

Weitere empirische Studien stehen mit der Match-Up-Hypothese im Einklang. So bestitigt
bspw. die Studie nach LEE/K0OO (2015, S. 530), dass sich der Interaktionseffekt von Glaubwiir-
digkeit und Passung eines Celebrity Endorsers positiv auf die Kaufabsicht auswirkt. Weitere
Studien kommen zu dhnlichen Resultaten. So zeigt sich, dass die Kongruenz zwischen Marke
und prominenter Personlichkeit einen positiven Effekt auf die Pradisposition gegeniiber einer
Werbeform hat, die wiederum einen positiven Effekt auf die Kaufabsicht bewirkt (Fleck et al.
2012, S. 658). PRADHAN ET AL. (2016) untersuchen zudem, inwiefern der Fit zwischen Celebrity
und Marke die Markeneinstellung positiv beeinflusst. Dariiber hinaus vermutet die Studie, dass
die Passung zwischen einer prominenten Personlichkeit und der Marke die Kaufabsicht positiv
bedingt (Pradhan et al. 2016, S. 459). Beide vermuteten Wirkungszusammenhinge kénnen
auch bestitigt werden. Die Studienresultate belegen, dass sich die Passung zwischen Celebrity
und Marke positiv auf die Kaufabsicht sowie die Markeneinstellung auswirkt (Pradhan et al.
2016, S. 464-465). Im Rahmen der Untersuchung von MALODIA ET AL. (2017) wird ferner die
folgende Vermutung aufgestellt: ,given the congruence between celebrity-brand personalities,

attitude towards the brand will have positive impact on purchase intention” (Malodia et al.
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2017, S. 499). Diese Annahme kdnnen die Studienresultate auch bestatigen (Malodia et al. 2017,
S. 506).

Uberdies weisen auch neuere Studien, die in Verbindung mit dem Influencer Marketing stehen,
darauf hin, dass die wahrgenommene Passung zwischen Marke und Influencer einen positiven
Préadikator fiir die Kaufabsicht von Konsumenten darstellt. Die Studie der Autoren SCHOUTEN
ET AL. (2020) z. B. untersucht, wie der Produktfit bei verschiedenen Endorsertypen die Werbe-
wirksamkeit beeinflusst. In ihrer experimentellen Untersuchung vergleichen die Autoren die
wahrgenommene Kongruenz zwischen Produkt und Influencern sowie Produkt und Celebrity
miteinander. Die Wissenschaftler vermuten, dass der Produktfit bei Influencern von grofierer
Relevanz ist als bei traditionellen Berithmtheiten. Dies begriinden sie damit, dass Influencer
sich inzwischen als Reprasentanten einer spezifischen Branche auf Social Media etabliert haben
(z. B. Beauty- oder Fitnessblogger). Dariiber hinaus nehmen die Autoren an, dass Influencer
regelmaflig Produktinformationen verbreiten, sodass die Anhingerschaft die Passung zwischen
Influencer und Produkt leichter beurteilen kann als bei Celebrities (Schouten et al. 2020, S. 263).
Die empirische Studie zeigt, dass Probanden bereitwilliger sind, Produkte zu kaufen, die durch
Influencer beworben wurden als durch traditionelle Prominente (Schouten et al. 2020, S. 14;
17). Die Vermutung, dass der Produktfit zwischen Endorser und Produkt bei Influencern eine
groflere Wirkung hat als bei traditionellen Prominenten, konnte jedoch nicht bestitigt werden
(Schouten et al. 2020, S. 271; 273). Die Ergebnisse weisen jedoch nach, dass unabhangig vom
Endorsertyp die wahrgenommene Kongruenz zwischen Endorser und Produkt sowohl die Ein-
stellung gegeniiber der Werbung als auch die Kaufabsicht positiv beeinflusst. In allen Fillen
wirkte sich eine gute Passung positiver auf die Kaufintention der Probanden aus als eine
schlechte (Schouten et al. 2020, S. 270). Wenn auch nicht bestitigt werden kann, dass die Pas-
sung bei Influencern einen hoheren Stellenwert geniefit als bei Celebrities, legen die Resultate
dieser Studie sowie die weiteren referierten Untersuchungen den Schluss nahe, dass die wahr-
genommene Kongruenz zwischen Influencer und Marke auch im Influencer Marketing die

Kaufabsicht positiv beeinflusst.

XU/PRATT (2018) untersuchen in ihrer Studie, inwiefern die Kongruenz zwischen Influencer
und beworbenem Reiseziel die Reiseabsicht potenzieller Kunden beeinflusst. ,,In the tourism
industry, destinations can be considered as brands or products” (Xu und Pratt 2018, S. 966). Im
Sinne des Match-Up-Effekts zeigen die Untersuchungsergebnisse, dass eine positiv wahrge-
nommene Passung zwischen Influencer und Reiseziel die Reiseintention potenzieller Urlauber
positiv beeinflusst (Xu und Pratt 2018, S. 965). Je stirker die Kongruenz zwischen Influencer
und Reiseziel wahrgenommen wird, desto wahrscheinlicher ist es, dass Konsumenten eine Rei-
sedestination auch aufsuchen wiirden (Xu und Pratt 2018, S. 967). Die Studie der Autoren LIM

ET AL. (2017) hat die konkrete Beziehung der wahrgenommenen Passung zwischen Influencer
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und Produkt und der Kaufabsicht untersucht. Dabei nehmen die Wissenschaftler an, dass zwi-
schen Influencern und dem beworbenen Produkt auch ein Fit gegeben sein muss, da Influencer
als Befiirworter einer Marke auftreten (Lim et al. 2017, S. 22). In Anlehnung an die Match-Up-
Hypothese vermuten die Autoren, dass eine gute Passung zwischen Influencer und dem Pro-
dukt die Werbewirksamkeit positiv beeinflusst (Lim et al. 2017, S. 23). Die Ergebnisse der Un-
tersuchung konnen diese Vermutung ebenfalls bestdtigen. ,,Likewise in this study, millennials
perceived congruency between social media influencers and product can highly impact their
purchase intention” (Lim et al. 2017, S. 30). Folglich weisen LIM ET AL. (2017) in ihrer empiri-
schen Untersuchung einen positiven Zusammenhang der wahrgenommenen Kongruenz zwi-
schen Influencer und Produkt und der Kaufabsicht nach. BREVES ET AL. (2019) vermuten zu-
dem, dass der Fit zwischen Influencer und Marke einen wesentlichen Pradikator fiir die Kauf-
absicht darstellt: ,,the authors believe that the fit between the influencer and the brand will affect
behavioral intentions of consumers® (Breves et al. 2019, S. 449). Diese Vermutung kann in ihrer
empirischen Studie bestitigt werden (Breves et al. 2019, S. 449). Obwohl es fiir Influencer luk-
rativ sein kann, mit grofien namhaften Marken zusammenzuarbeiten, monieren die Autorin-
nen, dass ein gewisser Markenfit gegeben sein muss, da anderenfalls die wahrgenommene
Glaubwiirdigkeit des Influencers leiden kann (Breves et al. 2019, S. 453).

Obwohl sich die Ergebnisse der Studien XU/PRATT (2018) und LIM ET AL. (2017) auf den Desti-
nationsfit sowie den Produktfit beziehen, ldsst die vorangehende Diskussion sowie erste For-
schungsergebnisse auch einen positiven Zusammenhang zwischen dem Markenfit und der
Kaufabsicht vermuten (Breves et al. 2019, S. 449). Dem Match-Up-Effekt zufolge sollten per-
sonliche Eigenschaften von Influencern mit relevanten Merkmalen der zu bewerbenden Marke
tibereinstimmen, da eine gute Passung die Effektivitit von Werbebotschaften positiv beein-
flusst. Im Einklang mit der Match-Up-Hypothese sowie nach obiger Argumentation, lasst sich

folgende Annahme fiir die weitere Untersuchung treffen:

H4: Eine wahrgenommene Kongruenz zwischen beworbener Marke und Influencer (Mar-

kenfit) wirkt sich positiv auf die Kaufabsicht von Followern aus.
4.6 Involvement
4.6.1 Theoretische Fundierung

Dem Involvement wird seit einigen Jahrzehnten hochste Aufmerksamkeit in der Verhaltens-
forschung, Sozialpsychologie sowie im Marketing geschenkt (Perse 1990; Michaelidou und
Dibb 2008; Huang et al. 2010; Shobeiri et al. 2014; Kroeber-Riel und Groppel-Klein 2019). In
der Wissenschaftsliteratur lasst sich bisher keine eindeutige Definition von Involvement vor-

finden, was u. a. darauf zuriickzufithren ist, dass das Konstrukt in seiner Beschaffenheit stets
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komplex ist und in einer Vielzahl an Forschungskontexten adaptiert wurde (Mittal und Lee
1989, S. 364; Michaelidou und Dibb 2008, 85 ff.; 89). Dennoch finden sich in der Literatur mog-
liche Definitionsvorschlage, die diese Arbeit aufgreift. Laut ZAICHKOWSKY (1985, S. 342) handelt
es sich bei Involvement um “a person's perceived relevance of the object based on inherent
needs, values, and interests”. Laut ROTHSCHILD (1984, S. 217) handelt es sich beim Involvement
um einen Zustand der Motivation, Erregung oder des Interesses, der durch externe (z. B. ein
Produkt) oder interne Faktoren (z. B. bestimmte Werte) bestimmt wird. Zudem wird unter In-
volvement das gedankliche Engagement verstanden, das mit einem bestimmten Verhalten ver-
bunden ist, bspw. um die innere Beteiligung eines Konsumenten, wenn er eine Kaufentschei-
dung fallt (Kroeber-Riel und Gréppel-Klein 2019, S. 209). Beim Involvement handelt es sich
auflerdem um ein latentes Konstrukt (Kapferer und Laurent 1985, S. 42; Michaelidou und Dibb
2008, S. 85), ,das einen Zustand der Aktiviertheit kennzeichnet [und] von dem das gedankliche
Entscheidungsengagement abhédngt® (Kroeber-Riel und Groppel-Klein 2019, S. 389).

Das Autorengespann MITTAL/LEE (1989, S. 364) stellen fest, dass das Konstrukt Involvement
vielfaltig in der wissenschaftlichen Literatur verwendet wird. Auch der umfassende Literatur-
tiberblick der Autorinnen MICHAELIDOU/DIBB (2008) kann die Komplexitit, Formen sowie die
Fiille an Definitionen von Involvement in der Konsumentenverhaltensforschung bestatigen. So
unterscheidet eine Vielzahl an Forschungsarbeiten neben hoch und niedriger Involviertheit vor
allem zwischen andauerndem und situationsbedingtem Involvement (Kapferer und Laurent
1985; Mittal und Lee 1989; Michaelidou und Dibb 2008). Das andauernde Involvement kann
als ein relativ stabiler Aktiviertheitszustand beschrieben werden, wihrend sich das situative In-
volvement hingegen auf eine kurze Zeitspanne der Aktiviertheit sowie auf eine bestimmte Situ-
ation bezieht (Kapferer und Laurent 1985, S. 42; Michaelidou und Dibb 2008, S. 86). Auflerdem
beziehen sich einige Definitionen von Involvement auf Objekte oder Werbeformen wie z. B.
dem ,,product involvement® (Zaichkowsky 1985; Drossos et al. 2014) und ,,advertising involve-
ment® (Krugman 1966; Spielmann und Richard 2013), andere auf Verhaltensprozesse wie
»purchase involvement® (Smith und Bristor 1994; Sanchez-Franco und Rondan-Cataluiia 2010)
und ,,response involvement® (Rothschild 1984). Neuere Studien greifen das Konstrukt des In-
volvements im Kontext des Internets sowie von Social Media auf und beziehen sich auf ,,user
involvement® (Zhang et al. 2015; Alvertis et al. 2016) sowie ,,social media involvement® (Leung
und Bai 2013; Amaro und Duarte 2015).

In Verbindung mit dem Konstrukt des Involvements steht auch das Elaboration-Likelihood-
Modell (ELM) nach PETTY/CACIOPPO (1981), auf welches im Folgenden eingegangen wird. So
beschreibt das ELM die Veranderungen von Einstellungen und beruht auf der Effektivitit per-
suasiver Kommunikation (Petty und Cacioppo 1986, S. 125). Heute wird es als eines der wich-

tigsten Medienwirkungsforschungsmodelle angesehen (Kroeber-Riel und Groppel-Klein 2019,
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S. 240). Die wesentliche Aussage des Modells besteht darin, dass es zwei Wirkungswege gibt,
um persuasive Botschaften kognitiv zu verarbeiten. Zum einem kann die Verarbeitung persu-
asiver Mitteilungen iiber die sog. zentrale Route stattfinden. Dariiber hinaus unterscheiden die
Autoren PETTYET AL. (1983, S. 135) eine zweite Verarbeitungsroute: die periphere Route. In der
zentralen Route werden Einstellungsveranderungen zuriickgefiihrt auf ,a person's diligent
consideration of information that s/he feels is central to the true merits of a particular attitudi-
nal position” (Petty et al. 1983, S. 135). Demnach findet iiber die zentrale Route eine gewichtige
Auseinandersetzung und Priifung an Informationen statt, sodass Argumente elaboriert sowie
abgewogen werden. Ferner werden Verhaltensweisen auf Grundlage der zentralen Verarbei-
tungsroute vorhergesagt (Petty et al. 1983, S. 135). Im Gegensatz dazu werden iiber die perip-
here Route Argumente nicht sorgfiltig abgewogen, sodass eine Einstellungsianderung via peri-
pherer Route nicht auf das Heranziehen von Pro- und Kontrapunkten eines Sachverhalts zu-
riickgefiihrt werden kann (Petty et al. 1983, S. 135). Im Vergleich zur zentralen Route findet bei
der peripheren Route demnach nur eine oberflichliche Auseinandersetzung mit den prasen-
tierten Informationen statt. Uber den peripheren Weg bewertet ein Konsument eine Informa-
tion z. B. dann, wenn er nicht motiviert ist, die Botschaft auf einer tieferen Grundlage zu verar-
beiten. Hierbei spielen weniger sachliche Argumente eine Rolle, als beildufige Variablen wie die
wahrgenommene Attraktivitit oder Glaubwiirdigkeit einer Quelle (Petty et al. 1983, S. 135;
Kroeber-Riel und Groppel-Klein 2019, S. 242). Die Persuasion auf der peripheren Route kann
bspw. dadurch entstehen, dass der Sender einer Botschaft vom Empfanger als Experte wahrge-
nommen wird (Petty et al. 1983, S. 135). Die Verbreitungstiefe (elaboration) wird dem ELM
zufolge von zwei Faktoren bestimmt: einerseits von der Motivation zur Verarbeitung von In-
formationen, andererseits von der Fahigkeit, die Informationen auch verarbeiten zu kénnen
(Petty et al. 1983, S. 143; Kroeber-Riel und Groppel-Klein 2019, S. 240).

Wie bereits beschrieben, werden dem ELM zufolge persuasive Mitteilungen tiber zwei Wir-
kungswege verarbeitet. Das Konstrukt des Involvements steht hierbei im kontextuellen Zusam-
menhang des ELM der Autoren PETTY/CACIOPPO (1983, S. 136) und wird hinsichtlich der
Stiarke in High Involvement und Low Involvement unterschieden. Konsumenten verarbeiten
demnach bei niedrigen Involvement Botschaften iiber die periphere Route, wihrend sie bei ho-
hem Involvement Nachrichten iiber den zentralen Wirkungsweg bewerten. ,,Under high in-
volvement conditions people appear to exert the cognitive effort required to evaluate the issue
relevant arguments presented, and their attitudes are a function of this information-processing
activity (central route). Under low involvement conditions, attitudes appear to be affected by
simple acceptance and rejection cues in the persuasion context and are less affected by argu-
ment quality (peripheral route)” (Petty et al. 1983, S. 137). Demnach ist ein Individuum bei

hohem Involvement bereit, sich aktiv und intensiv mit Entscheidungen auseinanderzusetzen.
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Hohes Involvement ist verbunden mit starken kognitiven und emotionalen Verarbeitungspro-
zessen, wahrend bei geringem Involvement ein reaktives bzw. reizgesteuertes Entscheidungs-
verhalten vorliegt (Kroeber-Riel und Groppel-Klein 2019, S. 389). In Abhidngigkeit davon, ob
Konsumenten hoch oder niedrig involviert sind, unterscheidet sich auch das Ausmaf, wie sie
nach Informationen suchen und diese verarbeiten. Auflerdem nehmen Konsumenten, die hoch
involviert sind Werbekommunikation aktiver wahr (Kapferer und Laurent 1985, S. 41;
Zaichkowsky 1985, S. 341). Der Grad des Involvements eines Konsumenten in ein Objekt oder
eine Situation bedingt, inwiefern das jeweilige Objekt bzw. die Situation auch als personlich
relevant eingestuft wird (Celsi und Olson 1988, S. 211). Je hoher das Involvement, desto stirker
sind Konsumenten motiviert, Informationen kognitiv zu verarbeiten (Petty et al. 1983, S. 137).
Folglich sind Personen bei hohem Involvement empféanglicher fiir produktbezogene Informa-

tionen sowie offener fiir Werbeanzeigen von Produkten (Cho 2003, S. 624).
4.6.2 Forschungsleitende Hypothesengenerierung

Wie zuvor erldutert, befasst sich neben der Sozialpsychologie und der Verhaltensforschung
auch das Marketing mit dem Involvement (Perse 1990, S. 556; Michaelidou und Dibb 2008, S.
85; Huang et al. 2010, S. 515). Nachdem sowohl dem User Involvement (Zhang et al. 2015;
Alvertis et al. 2016), dem Social Media Involvement (Leung und Bai 2013; Amaro und Duarte
2015), dem Website Involvement (Jiang et al. 2010) als auch dem Blogger Involvement (Huang
et al. 2010) in der Forschung bisher Aufmerksamkeit geschenkt wurde, konnte dem Involve-
ment auch im Kontext des Influencer Marketings eine wesentliche Bedeutung zugespielt wer-
den. So beziehen sich alle genannten Konzepte nicht auf das Involvement in ein Produkt, son-
dern auf die personliche Relevanz und das Interesse des Konsumenten bspw. in Bezugnahme
auf Social Media oder einer bestimmten Website (Jiang et al. 2010, S. 41; Amaro und Duarte
2015, S. 216). Obwohl das Involvement in der Konsumentenforschung als Moderatorvariable
eine wesentliche Rolle einnimmt (Petty et al. 1983; Laczniak und Muehling 1990; Chen und
Tsai 2008; Wang und Wu 2011; Park und Keil 2019), wird im Kontext des Influencer Marke-
tings ein weiterer direkter Effekt vermutet. Frithere Studien belegen, dass das Involvement ein
Pradiktor ist, der die Kaufabsicht von Konsumenten positiv beeinflusst (Hollebeek et al. 2007,
S. 1033; Huang et al. 2010, S. 516; Jiang et al. 2010, S. 47; Lee et al. 2017, S. 226). Dieser Wir-
kungszusammenhang wird ebenso im Rahmen der vorliegenden empirischen Untersuchung

vermutet.

Aufgrund der vielzahligen Bezugsrahmen, die sich bisher in der Wissenschaftsforschung wie-
derfinden, muss der Involviertheit-Kontext fiir diese Studie definiert werden. Ahnlich dem So-
cial Media Involvement, dass sich auf ,a person’s level of interest, emotional attachment or

arousal with social media“ (Amaro und Duarte 2015, S. 216) bezieht, stellt das Involvement im
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Einklang mit den Ausfithrungen nach ZAICHKOWSKY (1985) im Sinne des Influencer Marke-
tings auf das personliche Interesse und die Relevanz von Produktplatzierungen und Kaufemp-
fehlungen, die von Influencern auf Social Media verbreitet werden, ab. Der Grad des Involve-
ments bestimmt, inwiefern Produktplatzierungen als personlich relevant eingestuft werden
(Celsi und Olson 1988, S. 211). Ubertragen auf den Influencer Marketing Kontext bedingt der
Grad des Involvements folglich, inwiefern Produktplatzierungen von Followern als personlich
relevant eingestuft werden. Die Relevanz fiir den Follower bestimmt sich nach der Ausrichtung
des jeweiligen Influencers und den Produktinformationen, die dieser verbreitet. Im Folgenden
wird sich dementsprechend auf das Involvement in Influencer-Produktplatzierungen eines

Followers bzw. Konsumenten bezogen.

Dem ELM zufolge entscheidet der Grad des Involvements eines Konsumenten dariiber, wie
stark er sich mit einer Werbebotschaft personlich auseinandersetzt (Kapferer und Laurent 1985,
S. 41; Zaichkowsky 1985, S. 341). Ferner kdnnen involvierte Konsumenten als offener fiir Wer-
bebotschaften charakterisiert werden, sind empfinglicher fiir produktbezogene Informationen
(Cho 2003, S. 624) und zeigen ein grofleres Interesse gegeniiber Produkten oder einer Marke
(Celsi und Olson 1988, S. 211; Leung und Bai 2013, S. 61). So sind involvierte Konsumenten
diejenigen, die sich mit beworbenen Produkten zeitlich intensiv auseinandersetzen und in der
Regel mehr Zeit investieren, um eine Produktauswahl zu treffen. Zudem verspiiren sie ein ho-
hes Informationsbediirfnis (Zaichkowsky 1985, 341; 347; Amaro und Duarte 2015, S. 216).
Ubertragen auf das Influencer Marketing kann somit geschlussfolgert werden, dass hoch invol-
vierte Follower Werbekommunikation auf Plattformen wie Instagram, Tik Tok und YouTube
verstirkt wahrnehmen und somit Produktinformationen iiber die zentrale Route verarbeiten.
Dementsprechend sind sie offener fiir Influencer-Werbebotschaften, empfanglicher fiir pro-
duktbezogene Informationen und zeigen ein grof3eres Interesse gegeniiber Produkten und Mar-
ken, die auf Social-Media-Plattformen platziert werden. So sind involvierte Follower diejenigen,
die sich mit Influencern und beworbenen Produkten zeitlich intensiv auseinandersetzen und
ein hohes Informationsbediirfnis aufweisen. Dem entgegengesetzt verarbeiten niedrig invol-
vierte Konsumenten Informationen iiber Produkte und Dienstleistungen iiber die periphere
Route, sodass die Informationsaufnahme oberflichlich gepragt ist. Ferner suchen Low-Invol-
vement Konsumenten weniger stark nach Produktinformationen (Kapferer und Laurent 1985,
S. 41; Zaichkowsky 1985, S. 341). Gemif? den Ausfithrungen nach LAURENT/KAPFERER (1985)
und ZAICHKOWSKY (1985) kann fiir das Influencer Marketing gefolgert werden, dass weniger
involvierte Follower somit kaum nach Influencer-Produktinformationen suchen, da sie die Re-

levanz von Influencer-Produktplatzierungen als gering einstufen.

Wenn auch bis dato keine empirischen Studien das Involvement in Influencer-Produktplatzie-

rungen eines Followers untersuchen, so lassen sich die bisherigen Ausfithrungen durch frithere
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empirische Studien stiitzen. Diese werden auf den Influencer Marketing Kontext tibertragen.
Beispielsweise untersucht die Studie von CHO (2003), inwiefern Personen, die gegeniiber Pro-
dukten ein hohes Level an Involvement aufweisen, verstarkt auf Werbebanner und Anzeigen
im Internet reagieren. Der Autor vermutet, dass hoch involvierte Personen, im Gegensatz zu
Individuen mit einem niedrigen Level an Involvement, produktbezogene Informationen nach-
fragen, sodass diese auch starker dazu neigen, Banner oder Anzeigen im Internet anzuklicken,
um an weiterfiihrende Produktinformationen zu gelangen (Cho 2003, S. 624-625). Diese Ver-
mutung kann die Studie bestatigen: So klicken Personen, die gegeniiber Produkten ein hohes
Level an Involvement aufweisen, eher auf Anzeigen oder Werbebanner im Internet als niedrig-
involvierte (Cho 2003, S. 630-631). Die Studienergebnisse fiihrt der Wissenschaftler darauf zu-
riick, dass involvierte Personen dazu neigen, engagiert nach Produktinformationen zu suchen,
um bspw. weitere Erkenntnisse {iber Produkte zu erhalten und folglich auch Produkte zu kau-
fen (Cho 2003, S. 632). Ubertragen auf den Influencer Marketing Kontext kann somit hypothe-
tisiert werden, dass Follower, die ein hohes Level an Involvement gegeniiber Produktplatzie-
rungen haben, auch eher geneigt sind, auf werbliche Inhalte zu klicken, wie z. B. ,, Aufge-

braucht“-Formate (vgl. Kapitel 3.3.1), um sich tiber Produkte zu informieren.

HUANG ET AL. (2010) untersuchen in ihrer Studie inwiefern sich das Blogger Involvement auf
die Kaufabsicht von Reiseangeboten auswirkt. Obwohl die Studienergebnisse keinen positiven
Wirkungszusammenhang zwischen den beiden Konstrukten aufzeigen konnen (Huang et al.
2010, S. 521), liefert die Untersuchung dennoch Indizien dafiir, dass das Involvement sich im
Kontext des Influencer Marketings positiv auf die Kaufabsicht auswirken konnte. So fithren die
Autoren die Studienergebnisse bspw. darauf zuriick, dass Reiseblog-Fans zwar ein grofies Inte-
resse an Bloginhalten zum Thema Reisen haben, jedoch grof3e Bedenken zeigen, Reiseangebote,
die eher hochpreisigen Dienstleistungen zuzuschreiben sind, iiber das Internet zu konsumieren
(Huang et al. 2010, S. 522). Somit kann fiir das Influencer Marketing abgeleitet werden, dass
das Involvement einen positiven Einfluss auf die Kaufintention von Followern bewirken kann,
zumindest, wenn es sich nicht um den Konsum von Giitern handelt, die sich auf sicherheitsbe-
wusste Kriterien (wie z. B. einem Ansprechpartner oder Bezahlung in einem Reisebiiro) bezie-
hen (Huang et al. 2010, S. 522).

Auch die Studienergebnisse von LEE ET AL. (2017) stiitzen die bisherigen Resulate. So vermuten
die Autoren, dass das Produkt Involvement die Kaufabsicht positiv beeinflusst (Lee et al. 2017,
S. 225). Dieser Wirkungszusammenhang kann auch nachgewiesen werden: Product involve-
ment [...] is evidenced as an affirmative variable towards purchase intention (Lee et al. 2017, S.
226). Im eWOM-Kontext kann auflerdem die Studie von FAN/MIAO (2012, S. 178) belegen, dass

hohes Konsumenten-Involvement in einem positiven Zusammenhang mit wahrgenommener
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eWOM Glaubwiirdigkeit steht und eWOM Glaubwiirdigkeit sich zudem positiv auf die Kauf-
intention auswirkt. Des Weiteren zeigen die Studienergebnisse, dass hoch involvierte Konsu-
menten stirker dazu neigen Kundenrezensionen zu akzeptieren und positiv zu beurteilen (Fan
und Miao 2012, S. 178). Es besteht Grund zur Annahme, dass sich die Ergebnisse fritherer Stu-
dien auf den Influencer Marketing Kontext {ibertragen lassen. So weisen klassische Kundenre-
zensionen eine hohe Ahnlichkeit zu Influencer-Empfehlungen auf, u. a., weil beide Empfeh-
lungsformen von gew6hnlichen Konsumenten im Internet gestreut werden. Folglich liegt die
Vermutung nahe, dass sich das Involvement in Produktplatzierungen von Followern positiv auf
die Glaubwiirdigkeit von eWOM-Botschaften von Influencern auswirkt, was wiederum dafiir
spricht, dass das Involvement in Influencer-Produktplatzierungen zudem die Kaufabsicht po-

sitiv bedingt.

JIANG ET AL. (2010) untersuchen ein dem Involvement in Influencer-Produktplatzierungen
dhnliches Konstrukt, ndmlich das Website Involvement. Dabei bezieht sich das Website Invol-
vement auf die wahrgenommene Relevanz der jeweiligen Website, die sich auf Bediirfnisse,
Werte und Interessen des Konsumenten stiitzt (Jiang et al. 2010, S. 38). Das Autorengespann
kann in seiner empirischen Arbeit nachweisen, dass zwischen dem Website Involvement und
der Absicht, etwas auf der Website zu kaufen ein positiver Zusammenhang vorliegt (Jiang et al.
2010, S. 47). So zeigen frithere Untersuchungen, dass das Website Involvement positiv mit der
Einstellung gegentiber der Website korreliert (McMillan et al. 2003, 400; 405), was wiederum
die Kaufabsicht auf einer Website positiv beeinflusst (Jiang et al. 2010, S. 41). ,,High website-
involved individuals tend to search for information more extensively, explore new stimuli, form
higher intention-to-interact with the site, try interactive functions, process relevant information
in-depth, and use core criteria in their decision-making” (Lim et al. 2013, S. 2818). Dies deckt
sich mit der Vermutung, dass sich das Involvement in Influencer-Produktplatzierungen positiv
auf die Kaufabsicht von Followern auswirkt, da involvierte Konsumenten nach relevanten In-
fluencer-Produktinformationen suchen und ein hohes Informations- und Austauschbediirfnis
iiber Produkte haben. Im Einklang mit dem ELM beziehen involvierte Follower Kernkriterien
wie z. B. Argumente, die fiir ein Produkt sprechen, bei ihrem Kaufentscheidungsprozess mit

ein.

Die Vermutung liegt nahe, dass das Involvement auch im Influencer Marketing eine wesentli-
che Rolle einnimmt, da involvierte Konsumenten Werbekommunikation von Influencern auf
Social Media verstarkt wahrnehmen und die personliche Relevanz von Influencer-Produktplat-
zierungen als hoch einstufen. Die obigen Ausfithrungen stehen im Einklang mit dem ELM, so-
dass aus den Erkenntnissen des Modells und den obigen Darlegungen vermutet werden kann,
dass sich das Involvement in Influencer-Produktplatzierungen positiv auf die Kaufabsicht aus-

wirkt. Folglich wird eine weitere Hypothese aufgeworfen:
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H5: Das Involvement in Influencer-Produktplatzierungen wirkt sich positiv auf die Kauf-

absicht von Followern aus.
4.7 Moderierende Variable und deren Einfluss auf das Forschungsmodell
4.7.1 Einfluss des Influencer Marketings auf Kaufentscheidungen junger Konsumenten

In Bezugnahme auf das Konsumentenverhalten zeigt sich, dass dem demographischen Merk-
mal des Alters eine entscheidende Rolle im Influencer Marketing zugeschrieben wird. So spricht
das Influencer Marketing vorrangig junge Konsumenten an, die mit sozialen Netzwerken auf-
gewachsen sind. Digital Natives (DNs), die der jiingeren Generation Y und der Generation Z
zuzuordnen sind, werden hauptsichlich von Influencer-Beitragen angesprochen (Evans et al.
2018, S. 326; BVDW 2019, S. 9; Coates et al. 2020, S. 2). Dabei bezieht sich die Generation Y auf
die Geburtsjahre 1980-1995, und die Generation Z auf Personen, die zwischen 1995-2010 ge-
boren wurden (Vallone et al. 2016, S. 415; Southgate 2017, S. 227-228; Reinikainen et al. 2020,
S. 293). Sowohl die Wissenschaft als auch die Marketingpraxis sind sich heute einig, dass das
Influencer Marketing bei jungen Zielgruppen ein effektives Marketinginstrument darstellt
(Carter 2016, S. 10; Bogus 2018, S. 89; Nirschl und Steinberg 2018, S. 35; Coates et al. 2020, S.
2). Dies wird u. a. darauf zuriickgefiihrt, dass Influencer heutzutage eine grofiere Reichweite
iiber Social Media erreichen und damit eine hohere Marketingwirkung als traditionelle Werbe-
mittel erzielen (Nirschl und Steinberg 2018, S. 35). Folglich stellen junge Erwachsene eine at-
traktive Zielgruppe des Influencer Marketings dar, sowohl als Kaufergruppe, aber auch hin-

sichtlich der fritheren Bildung von Produkt- und Markenpriferenzen (Bogus 2018, S. 89).

Per definitionem sind DN Personen, die nach 1980 geboren worden sind (Palfrey und Gasser
2008, S. 1). Neben dem demographischen Merkmal des Alters, spielen gleichwohl auch die cha-
rakteristischen Eigenschaften von DN fiir das Influencer Marketing eine wesentliche Rolle. Die
Begriftlichkeit des DNs wurde von PRENSKY (2001, S. 1) gepragt, der DN als ,,‘native speakers’
of the digital language of computers, video games and the Internet® beschreibt. DNs sind Per-
sonen, die bereits ihr gesamtes Leben mit digitalen Medien in Berithrung waren und in einer
digitalen Medienwelt aufgewachsen sind (Prensky 2001, 1 ff.). DNs kénnen daher als medien-
affin charakterisiert werden. Im Gegenzug dazu werden als Digital Immigrants (DIs) diejenigen
bezeichnet, die sich als Immigranten der digitalen Welt anpassen und in dieser zurechtfinden
miissen. Sie tragen einen ,,digital immigrant accent (Prensky 2001, S. 3), wobei die Adaption
an die Digitalisierung DIs unterschiedlich gut gelingt. Die Auspragung des Akzents legen
PRENSKY (2001) und PALFREY/GASSER (2008) mit mehreren Beispielen dar: So wiirden DIs nach
Informationen zunichst offline suchen, z. B. in einem Lehrwerk nachschlagen und erst in einem

zweiten Schritt eine Internetrecherche starten. Dariiber hinaus neigen DIs dazu, digitale Doku-
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mente in Papierform auszudrucken und sie hindisch zu editieren (Prensky 2001, S. 3). Weiter-
hin kénnen DIs oftmals nicht verstehen, aus welchem Grund DNs personenbezogene Informa-
tionen im Internet verstirkt offentlich preisgeben (Palfrey und Gasser 2008, S. 24). Es sollte
nicht unerwdhnt bleiben, dass diese Beispiele nur einige wenige sind, um DIs von DN’ zu un-
terscheiden. Beispielsweise konnen auch Personen, die nach 1980 geboren sind, aufgrund von
personlichen Priferenzen zu Verhaltensweisen von DIs neigen oder umgekehrt. Daher sollten

die genannten Beispiele nicht als absolut angesehen werden.

Ein wesentlicher Punkt, der Influencer und ihre Rezipienten miteinander verbindet, ist die Tat-
sache, dass sie in das Zeitalter der Digitalisierung und neuen Medien hineingeboren wurden
(Evans et al. 2018, S. 326; Steven 2018, S. 99). Dariiber hinaus teilen Influencer und ihre Follo-
wer oftmals dhnliche Interessen und sind aufgrund des digitalen Hintergrunds medienaffin.
Meist handelt es sich bei den erfolgreichen Influencern um junge Erwachsene, die zwischen 20-
30 Jahren alt sind, sodass die Mehrheit der jungen Followerschaft oft zahlreiche Berithrungs-
punkte mit Influencern sowie deren Beitrdgen hat (Déring 2014a, S. 25; Steven 2018, S. 99).
Viele Influencer sind daher selbst DNs bzw. den Generationen Y und Z zuzuschreiben. Dies
lasst sich auch anhand der graphischen Darstellung belegen (vgl. Abbildung 12). Die Grafik
stellt die Anzahl der auf Reachbird?® registrierten Instagram Influencer nach ihren Geburtsjahr-
gingen dar. Es ist deutlich zu erkennen, dass die gréf3te Anzahl an Influencern zwischen 1988-
1997 geboren ist, d. h. der jiingeren Generation Y und Generation Z zuzuschreiben sind. Nur
wenige der Instagrammer sind vor 1980 geboren und damit der Gruppe der DIs zuzuordnen
(Poleshova 2018).

? Reachbird ist eine Influencer-Marketing-Plattform, die Influencer, Marken und Agenturen zusammenbringt. So-
wohl Influencer als auch Unternehmen kénnen sich auf dieser Plattform registrieren, um sich untereinander zu
verbinden und ihre Geschiftsbeziehungen iiber die Plattform zu koordinieren. Reachbird erhalt anteilig an einer
erfolgreichen Vermittlung eine Provision (Reachbird 2021).
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Anzahl der auf Instagram registrierten Influencer
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Abbildung 12: Die Anzahl der (auf Reachbird) registrierten Influencer auf Instagram nach ihren Ge-
burtsjahrgangen im Jahr 2017.

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Poleshova (2018).

Influencer stellen fiir junge Erwachsene oftmals Vorbilder dar und dienen der jungen Anhi-
ngerschaft als personliche Orientierung (Doring 2014a, S. 25). Dadurch ldsst sich eine starke
Verbundenheit und Beeinflussung zwischen Influencern und Rezipienten vermuten. Dass sich
Gleichaltrige untereinander beeinflussen, ist in der Psychologie, Padagogik sowie Soziologie
kein unbekanntes Phdnomen (Cooley 1909; Naudascher 1978; Friedkin und Cook 1990; Tomé
etal. 2012; Bukowski et al. 2018). Gleichaltrige oder Personen, die ungefahr gleichen Alters sind,
werden als Peers bezeichnet. Dahingehend ist zu beachten, dass fiir die Peergroup nicht nur das
Alter herangezogen wird, sondern sich diese durch weitere Charakteristika kennzeichnet, wie
z. B. dhnlicher sozialer Status (Siegler et al. 2016, S. 485). Die Zugehorigkeit zu einer Peergroup
gibt Jugendlichen Stabilitit und Sicherheit (Naudascher 1978, S. 11; Siegler et al. 2016, S. 485).
Zudem lassen sich Heranwachsende beziiglich ihrer Entscheidungen vermehrt durch Peer-
groups und Vorbilder leiten (Siegler et al. 2016, S. 485; Steven 2018, S. 99). Dies ldsst sich auf

deren Entwicklungsphase zuriickfithren, da sich Jugendliche in einer Phase der Identitatsfin-
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dung befinden. So besteht fiir Heranwachsende das Bediirfnis, Personen in ihrem Leben zu fin-
den, zu denen sie aufblicken und nacheifern konnen (Siegler et al. 2016, S. 485; Steven 2018, S.
99). Folglich haben junge Erwachsene oftmals das Verlangen, Verhaltensweisen oder Eigen-
schaften ihrer Vorbilder zu iibernehmen, sogar von ihnen unbekannten Peers (Siegler et al.
2016, S. 546). Im Rahmen des Influencer Marketings kann aus den Ausfiihrungen abgeleitet
werden, dass aufgrund desselben Alters sowie dhnlicher Interessen, die Influencer und ihre
Follower haben, Influencer als Teil der Peergroup von Heranwachsenden angesehen werden
(Kim 2020, S. 3). Als Teil ihrer Peergroup lassen sich folglich junge Erwachsene auch in ihren
Verhaltensabsichten durch Influencer beeinflussen, auch weil sie sich ihnen stark verbunden
fithlen (Steven 2018, 99 ff.; Kim 2020, S. 3).

4.7.2 Das Alter als moderierende Variable

In dieser empirischen Untersuchung wird vermutet, dass ein weiterer Wirkungszusammen-
hang vorliegt. Demzufolge konnte das Alter die Beziehung zwischen parasozialer Beziehungen
(PSB) und der Kaufabsicht beeinflussen, d. h. die Stirke der Wirkung des Pradikators und der
Kaufabsicht moderieren. Einige Studien weisen darauf hin, dass parasoziale Phanomene bereits
im Kindesalter eine Rolle spielen (Duck und Noble 1979; Hoftner 1996; Rosaen und Dibble
2008; Howard Gola et al. 2013). Weiterhin konnen empirische Studien belegen, dass PSB vor
allem zwischen jungen Rezipienten und Medienfiguren auftreten (Giles und Maltby 2004;
Maltby et al. 2005; Chia und Poo 2009). In den bisherigen Ausfithrungen wurde deutlich, dass
die Hauptzielgruppe des Influencer Marketings junge Konsumenten darstellen (Evans et al.
2018, S. 326; BVDW 2019, S. 9; Coates et al. 2020, S. 2). So konstatieren RIHL/WEGENER (2015,
S. 85) dass ,,bei YouTube und seinen Stars Jugendliche und junge Erwachsene — wie bei so vielen
anderen Phanomenen digitaler Medienkulturen auch - die Early Adopters sind®“. SOKO-
LOVA/KEFI (2020, S. 2) fithren zudem an, dass ,,age has been recognized as a signicant explana-

tory factor of the interaction mechanisms within social media”.

Wie obig erlautert, wird unter einer PSB die situationsiibergreifende Beziehung verstanden, die
aufgrund von wiederkehrenden Interaktionenprozessen zwischen Followern und Influencern
entsteht. PSB entstehen als vermeintliche Freundschaften zwischen Medienrezipienten (analog:
Followern) und Medienakteuren (analog: Influencern) und dhneln dabei freundschaftlichen
Beziehungsstrukturen des realen Lebens (Gleich 1996, S. 119; Schramm und Hartmann 2007,
S. 216, 2008, S. 386; Labrecque 2014, S. 135). So beziehen sich parasoziale Interaktionen (PSI)
auf den Interaktionsaustausch zwischen Followern und Influencern zu einem bestimmten Zeit-
punkt der Medienrezeption (Claessens und van den Bulck 2015, S. 46; Dibble et al. 2016, S. 23-
24). Dieser Interaktionsaustausch beruht auf dem wiederkehrenden Ansprechen durch Foto-

oder Videoinhalte. PSB werden daher als Folge der wiederkehrenden Interaktionen zwischen
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Influencern und Followern angesehen, die sich durch vorherige und nachfolgende Interakti-
onsvorginge bestiarken (Gleich 1996, S. 119; Krotz 1996, S. 80; Hartmann 2017, S. 51). In-
fluencer filmen sich bewusst in ihrem Alltag, den die Followerschaft iber Social Media verfolgt
(Berryman und Kavka 2017, S. 315; Gong und Li 2017, S. 722; Reinikainen et al. 2020, S. 282).
Aufgrund der Tatsache, dass Influencer ihre Identitdt preisgeben und starke Einblicke in ihr
Privatleben geben, stellen sie gewdhnliche Personen dar (Gongund Li 2017, S. 722; Ki und Kim
2019, S. 905; Torres et al. 2019, S. 1268; Reinikainen et al. 2020, S. 281).

Das Gefiihl der Nahbarkeit erreichen Influencer dadurch, dass sie mit ihrer Community in re-
gelmiBigem Austausch stehen (Doring 2014b, S. 9). So existieren etliche Features auf den ein-
zelnen Plattformen wie die Livestreaming-Funktion von YouTube (YouTube 2021a) und Ins-
tagram (Instagram 2021e), die von Influencern genutzt werden, um mit Followern in Echtzeit
in direkten Austausch zu treten. Dabei spielt die Reziprozitit, die das Influencer Marketing lie-
fert, einen wesentlichen Stellenwert im Aufbau von PSB. Vorwiegend die junge Followerschaft
verfolgt das alltigliche Geschehen von Influencern regelmiflig. Insbesondere Jiingere engagie-
ren sich stark auf Social Media und gestalten Influencer-Beitrdge durch Likes und Kommentare
aktiv mit (Carter 2016, S. 10). Wie berreits erwihnt, stellen Influencer fiir die jiingere Anha-
ngerschaft oftmals Vorbilder dar (Doring 2014a, S. 25). Durch den personlichen Kontakt erhal-
ten Follower eine gewisse Vorstellung ihrer Vorbilder und sind bereit, in persénlichen Kontakt
mit ihnen zu treten (Gong und Li 2017, S. 722). Auch durch personliche Zuschauertreffen wer-
den die Beziehungen zwischen Influencern und Followern gestirkt (D6ring 2014b, S. 9). Diese
personlichen Treffen, wie etwa die Glow, eine Beauty Convention des Drogeriekonzern dm-
drogerie markt GmbH & Co. KG (Evans et al. 2017, S. 139; Glowcon 2021), werden vor allem
von jungen Followern besucht. Ferner fithlen sich Heranwachsende zu Influencern, die ihnen
als personliche Orientierung dienen, oftmals stark verbunden (Do6ring 2014a, S. 25). Es liegt
nahe, dass jlingere Follower, die sich Social-Media-Stars zum Vorbild nehmen und als Orien-

tierung bendtigen, auch eher PSB aufbauen als dltere Rezipienten.

Eine weitere Grundlage fiir die Annahme, dass das Alter die Stirke der Wirkung des Pradika-
tors PSB und der Kaufabsicht moderieren konnte, bildet u. a. das Persuasion Knowledge Modell
(PKM) nach FRIESTAD/WRIGHT (1994). Gemaf$ dem PKM entwickelt sich das individuelle Per-
suasionswissen (persuasion knowledge) im Laufe des Lebens und erweitert sich bei Individuen
wiahrend der gesamten Lebenszeit (Friestad und Wright 1994, S. 1). Mit Hilfe des Persuasions-
wissens konnen Konsumenten identifizieren, wann und warum Vermarkter versuchen, sie zu
beeinflussen. Zudem hilft ihnen das Persuasionswissen Uberzeugungstechniken zu erkennen
und erforderlichenfalls entsprechend kritisch zu reagieren. Werbeinhalte stellen einen grofien
Bestandteil von Alltagserfahrungen junger Erwachsener dar, zu denen sie noch iiber ihre ge-
samte Lebensspanne Wissen erwerben (Friedstad und Wright 1994. S. 1). FRIEDSTAD/WRIGHT
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(1994, S. 6) erkldren weiterhin, dass die Entwicklung des Persuasionswissens von der Reifung
kognitiver Fahigkeiten sowie den gesammelten Erfahrungen eines Menschen abhidngt. Mit zu-
nehmendem Alter fillt es Individuen folglich leichter, Uberzeugungstechniken im Marketing-
kontext zu identifizieren (Friestad und Wright 1994, S. 6; Bogus 2018, S. 94). Eine frithere For-
schungsarbeit von ROBERTSON/ROSSITER (1974) kann zudem nachweisen: ,,Children's attribu-
tion of persuasive intent to commercials is very much related to age” (Robertson und Rossiter
1974, S.17). Auch die Studienergebnisse von VAN REIJMERSDAL/VAN DAM (2020, S. 1538; 1540)
belegen, dass Heranwachsende ihr Persuasionswissen in Abhédngigkeit der Adoleszenzphase, in
der sie sich befinden, aktivieren konnen. Der Studie zufolge brauchen insbesondere jiingere
Individuen noch mehr Informationen iiber die Werbeabsichten von Influencern, um ein ganz-
heitliches Verstindnis tiber die Werbemafinahmen des Influencer Marketings zu erlangen (van
Reijmersdal und van Dam 2020, S. 1540). Somit ist es stark altersabhingig, ob gewisse Uber-
zeugungstechniken im Marketingkontext von Heranwachsenden auch als solche identifiziert
werden. Ubertragen auf den vorliegenden Forschungskontext wiirde dies bedeuten, dass das
Erkennen von Uberzeugungstechniken, die Influencer fiir die Vermarketung von Produkten
einsetzen, sowohl alterabhingig als auch abhéngig von dem bisherig ausgepréagten Persuasions-
wissen junger Konsumenten ist. Aufgrund von gesammelten Erfahrungen im werblichen Kon-
text, konnten éltere Konsumenten bereits ein grofleres Persuasionswissen verfiigen, sodass
diese weniger in ihren Kaufabsichten beeinflusst werden. Es scheint daher durchaus plausibel,
dass das Alter als Moderatorvariable auch im Kontext des Influencer Marketings einen hohen

Stellenwert einnimmdt.

Auch die Ausfithrungen und Befunde weiterer wissenschaftlicher Studien sind ein Hinweis fiir
die Vermutung, dass dem Alter eine Moderatorfunktion zugeschrieben werden kann. So stellen
GILES/MALTBY (2004, S. 820) fest, dass die emotionale Autonomie sowie die Verbindung zu
Prominenten in der Phase der Adoleszenz zunehmen (2004, S. 820). So ist die Ubergangsphase
der Adoleszenz in das Erwachsenenalter gekennzeichnet durch die Abnabelung von den Eltern,
wobei das Ergebnis eine zunehmende Bewegung in Richtung Autonomie und Selbstfindung der
Heranwachsenden bedeutet. Mit dem Eintritt in das Erwachsenenalter wird die Identitét eines
Individuums weiter geformt und ausgebildet (Greene und Adams-Price 1990, S. 336; Giles und
Maltby 2004, S. 814; Theran et al. 2010, S. 270). Dabei kénnen Medienfiguren wie Prominente
Teil dieser Entwicklung sein, da sie fiir junge Erwachsene oftmals Vorbilder darstellen oder
idealisiert werden (Giles und Maltby 2004, S. 814-815; Theran et al. 2010, S. 271). ,Media fig-
ures play an important part in this development, since they offer a variety of possible selves that
a young person might wish to try out” (Giles und Maltby 2004, S. 814). Aufgrund dessen, dass
Prominente den Identitdtsentwicklungsprozess begleiten, kénnen sie auch Verhaltensabsichten
wie etwa die Kaufabsicht sowie Einstellungen junger Erwachsener beeinflussen (Boon und
Lomore 2001, S. 436; Giles und Maltby 2004, S. 814). Analog konnten auch Influencer, die vor
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allem fiir die jiingere Anhangerschaft einen gewissen Prominentenstatus erreicht haben, ebenso
Einfluss auf den Prozess der Identitidtsentwicklung junger Erwachsener haben und dies schlief3-
lich in der Beeinflussung des Kaufverhaltens junger Konsumenten miinden. MARTIN/BUSH
(2000, S. 446) konnen ferner nachweisen, dass eine positive Beziehung zu einem Vorbild,
gleichwohl realen oder illusiondren Charakters, die Kaufabsicht junger Konsumenten beein-
flussen kann. Zudem befinden sich die Heranwachsenden in einer Phase erster eigener finanzi-
eller Entscheidungen, die ihr Konsumverhalten betreffen. Die Tatsache, das erste selbststindige
Kaufentscheidungen getatigt werden kénnen sowie Defizite in der Rolle als Verbraucher, aber
auch fehlende Erfahrungen bzgl. eigenstindiger Konsumentscheidungen (Staatsinstitut fiir
Schulqualitit und Bildungsforschung (ISB) 2021c) kénnten dazu fiihren, dass durch PSB zu
Influencern Konsumenten aufgrund ihres jungen Alters ihre Kaufentscheidungen nach In-
fluencer-Produktempfehlungen ausrichten. Des Weiteren ist auch Unternehmen bekannt, dass
die junge Zielgruppe des Influencer Marketings eine leicht zu beeinflussende Konsumenten-

gruppe darstellt (Staatsinstitut fiir Schulqualitit und Bildungsforschung (ISB) 2021c).

Auch weitere Studienergebnisse deuten darauf hin, dass das Alter die Beziehung zwischen PSB
und der Kaufabsicht moderieren kénnte. Eine explorative Studie des Autors KOHN (2016) geht
der Fragestellung nach, warum die Generation der DNs Influencern auf der Plattform YouTube
Vertrauen schenkt. Ein Motiv fiir Vertrauen, das Influencern durch Heranwachsende entge-
gengebracht wird, kann der Autor darauf zuriickfithren, dass andere Menschen in Entschei-
dungssituationen oftmals als Orientierung und Stiitze andere Personen hinzuziehen, um Ent-
scheidungen treffen zu kdnnen (Kohn 2016, S. 62). Ein weiteres Motiv fiir Vertrauen von DNs
gegeniiber Influencern ergibt sich aus der Reziprozitat zwischen den jungen Rezipienten und
Influencern (Kohn 2016, S. 63). So geben Social-Media-Personlichkeiten eine Menge von De-
tails ihres Privatlebens preis und leisten laut KOHN (2016, S. 63) hiermit einen Vertrauensvor-
schuss. Dadurch ergibt sich, dass junge Konsumenten intrinsisch motiviert sind hierfiir eine
Gegenleistung zu erbringen. Dies kann in der einfachsten Form im Rahmen von Shares, Likes
oder Kommentaren auf Social-Media-Plattformen erfolgen, sodass Reziprozitat als weiteres
Motiv fiir Vertrauen eine wesentliche Rolle auch im Beziehungsaufbau zwischen Heranwach-
senden und Influencern spielt. In die Kategorie eine Gegenleistung erbringen zu wollen, wie
der Autor sie in seiner Studie beschreibt, fillt auch die Tatsache, dass junge Konsumenten be-
worbene Produkte des Influencers nachkaufen (Kohn 2016, S. 63). In einer weiteren Studie von
CARTER (2016) wird ein Influencer interviewt, der bestdtigt, dass es fiir ihn vor allem erstre-
benswert ist, junge Zuschauer zu erreichen: ,,If you want a really young audience, you play ga-
mes that cater to, really, those young people® (Carter 2016, S. 10). Ferner nimmt sich die Gene-
ration der DNs taglich Zeit inhaltliche Beitrdge von Influencern zu verfolgen und somit die
Profile der Social-Media-Stars jeden Tag aufzusuchen. Dieses Vorgehen lasst sich der Follower-

schaft als ein wichtiger Teil ihres alltiglichen Lebens zuschreiben.
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Weiterhin deuten die Studienergebnisse der Autorin BOGUS (2018) darauf hin, dass die Identi-
fizierung mit einem Influencer einen signifikanten Einfluss auf die Kaufabsicht der Follower-
schaft hat. Die Wissenschaftlerin vermutet einen starken Zusammenhang zwischen dem Fan-
Dasein und dem Folgen von Produktempfehlungen (Bogus 2018, S. 102). Fiihlen sich Rezipi-
enten mit einem YouTuber oder einem Instagrammer verbunden, so folgen sie auch vermehrt
deren Produkt- und Kaufempfehlungen (Bogus 2018, S. 96). Die Resultate der Studie konnen
diesen Zusammenhang bestitigen. Ferner zeigen die Studienresultate, dass jiingere Zuschauer
Produktplatzierungen auf YouTube seltener als solche identifizieren konnen als dltere Konsu-
menten (Bogous 2018, S. 99). Auch kann die Untersuchung belegen, dass bei dlteren Rezipien-
ten Influencer an Glaubwiirdigkeit verlieren, wenn sie werbliche Inhalte nicht ausreichend als
solche kennzeichnen (Bogus 2018, S. 100). Die Ergebnisse nach BOGUS (2018) konnen wiede-
rum mit den Erkenntnissen aus dem PKM erkldrt werden. So steigt das Persuasionswissen in
der Regel in Abhdngigkeit des Alters. Folglich kdnnen jiingere Konsumenten aufgrund noch
fehlender Erfahrungen im Marketingkontext Produktplatzierungen von Influencern seltener
auch als solche identifizieren. Des Weiteren stehen éltere Konsumenten einer unzureichenden
Kennzeichnung von Produktplatzierungen durch Influencer kritischer gegeniiberstehen als
jingere Follower. Weitere Studienergebnisse zeigen, dass Follower, die sich Influencern gegen-
iber verbunden fiihlen, eher dazu neigen Influencer-Kaufempfehlungen nachzugehen
(Sokolova und Kefi 2020, S. 5). Dariiber hinaus zeigt sich, dass vorrangig die jiingere Generation
stirkere PSB zu Influencern aufbaut und ihre Kaufentscheidungen nach Influencern ausrich-
ten: ,,Global sample analysis highlights a slightly stronger impact of credibility on purchase in-
tention. However, a closer look shows that the impact of para-social interaction is slightly
stronger than credibility for three out of four influencers and much stronger for the generation
7 “ (Sokolova und Kefi 2020, S. 6).

Transferiert auf den vorliegenden Forschungskontext und im Einklang mit den Ausfithrungen
des PKM zeigt sich, dass junge Erwachsene erst im Verlauf ihrer Mediensozialisation erlernen,
Uberzeugungstechniken, wie sie Influencer einsetzen, eindeutig zu identifizieren. Aufgrund der
Tatsache, dass junge Zuschauer durch Nahbarkeit und Identifikation mit ihren Vorbildern ver-
starkt PSB eingehen, kann vermutet werden, dass junge Konsumenten auch in ihren Kaufab-
sichten beeinflusst werden. Erste finanzielle Kaufentscheidungen richten junge Erwachsene da-
her an Produktempfehlungen von Influencern aus, weil sie die Uberzeugungstechniken nicht
vollends durchdringen kénnen und sich zudem stark mit den Social-Media-Stars identifizieren.
Dies konnte dazu fithren, dass das Alter den Zusammenhang zwischen PSB und der Kaufab-

sicht moderiert.
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Aus diesem Argumentationsstrang ergibt sich schliellich im Rahmen dieses Untersuchungs-

kontextes folgende gerichtete Hypothese:

Hé: Die Starke der Wirkung parasozialer Beziehungen auf die Kaufabsicht unterscheidet
sich in Abhédngigkeit des Alters signifikant. Je dlter ein Konsument ist, desto geringer ist
die Wirkung parasozialer Beziehungen auf die Kaufabsicht.

4.8 Integration der Forschungshypothesen zu einem Untersuchungsmodell

Heutzutage werden modellhafte Darstellungen als wichtiges Hilfsmittel der empirischen For-
schungsarbeit angesehen (D6ring und Bortz 2016, S. 167). So werden mit Hilfe von graphischen
Darstellungen die theoriegeleiteten Forschungshypothesen und deren Relationen zueinander
visuell veranschaulicht. Die Visualisierung erméglicht sowohl fiir die Autorin als auch fiir Re-
zipienten des Modells eine iibersichtliche Wahrnehmung der empirischen Arbeit, die aufer-
dem die wissenschaftliche Kommunikation {iber das Forschungsinteresse erleichtert (Doring
und Bortz 2016, S. 167). Die zugrundeliegenden Forschungsfragen, die konzeptionellen Grund-
lagen, die theoretischen Ausfiihrungen zum Influencer Marketing sowie die abgeleiteten poten-
ziellen Einflussfaktoren fithren zur Formulierung des zu iiberpriifenden Hypothesenkatalogs.
Die Implikationen sowie die abgeleiteten Hypothesen aus den vorherigen Kapiteln dienen zur
Herleitung des Untersuchungsmodells. Der Zusammenhang der Einflussfaktoren mit der Kauf-
absicht wurde vorwiegend im Celebrity Endorsement, WOM und eWOM néher betrachtet. Es
lasst sich demnach vermuten, dass aufgrund der Analogien der genannten Konzepte, die aus-
gearbeiteten potenziellen Einflussfaktoren ebenso auf die Kaufabsicht im Influencer Marketing
wirken. Die Umsetzung der Forschungsziele dieser Dissertationsniederschrift werden in einem
Forschungsmodell zusammengefithrt und visuell dargestellt. Abbildung 13 stellt das For-
schungsmodell bildlich dar und zeigt hierbei die einzelnen Variablen sowie die Wirkungszu-

sammenhdnge auf.
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Abbildung 13: Untersuchungsmodell dieser Dissertationsniederschrift.

Quelle: Eigene Darstellung.

Der in Kapitel 4 verfasste Hypothesenkatalog ist in Tabelle 4 dargestellt. Wichtig ist, dass die
abgeleiteten Hypothesen nicht eigenstidndig betrachtet werden sollen, sondern an dieser Stelle
in einem dynamischen Wirkungsmodell zusammengefiithrt werden (Déring und Bortz 2016, S.
167). Das Modell soll zur Beantwortung der Forschungsfragen dienen und bildet die Grundlage

fiir die Uberpriifung der empirisch gewonnenen Daten des fiinften Kapitels.
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H1 Die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit des Influencers wirkt sich positiv auf die Kaufabsicht

aus.

H2 Parasoziale Beziehungen zwischen Influencern und Followern wirken sich positiv auf die Kauf-

absicht aus.

H3 Eine positive Einstellung gegeniiber Influencer-Produktplatzierungen wirkt sich positiv auf die

Kaufabsicht aus.

H4 Eine wahrgenommene Kongruenz zwischen beworbener Marke und Influencer (Markenfit)

wirkt sich positiv auf die Kaufabsicht von Followern aus.

H5 DasInvolvement in Influencer-Produktplatzierungen wirkt sich positiv auf die Kaufabsicht von

Followern aus.

H6 Die Starke der Wirkung parasozialer Beziehungen auf die Kaufabsicht unterscheidet sich in Ab-
héngigkeit des Alters signifikant. Je dlter ein Konsument ist, desto geringer ist die Wirkung pa-

rasozialer Beziehungen auf die Kaufabsicht.

Tabelle 4: Hypothesenkatalog dieser Dissertationsniederschrift.

Quelle: Eigene Darstellung.
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DURCHFUHRUNG DER EMPIRISCHEN UNTERSUCHUNG

Das in Kapitel vier entwickelte Forschungsmodell gilt es im weiteren Verlauf dieser Arbeit auch
empirisch zu tiberpriifen. Somit wird im néchsten Kapitel das fiir die vorliegende empirische
Untersuchung relevante Forschungsdesign aufgezeigt. Einleitend geht das Kapitel kurz auf die
Methodenvielfalt der empirischen Sozialforschung ein, um zu verdeutlichen, dass es je nach
Forschungsfrage und Hintergrund unterschiedliche Herangehensweisen gibt, um empirische
Daten zu gewinnen. Der Hauptstudie wurde eine explorative Vorstudie vorangestellt, um erste
Einblicke in das Forschungsgebiet des Influencer Marketings und der Beeinflussung von Kon-
sumenten zu erlangen. Die ndhere Betrachtung dieser wiirde den Rahmen der vorliegenden
Arbeit jedoch iiberschreiten, sodass hier nur ein Einblick gegeben werden kann. Demzufolge
widmet sich dieses Kapitel der Ausgestaltung der empirischen Hauptstudie dieses Promotions-

vorhabens und legt die Konzeption dieser anschaulich dar.

5.1 Auswahl des Forschungsdesigns

Die empirische Sozialforschung unterscheidet eine Vielzahl von Forschungsmethoden. For-
scherinnen und Forscher nutzen je nach Fragestellung und Disziplin unterschiedliche Metho-
den, um empirische Daten zu erheben (Diekmann 2007, S. 18). Die Zuordnung zu einem wis-
senschaftstheoretischen Ansatz bzw. Paradigma scheint essenziell und wird als erstes Klassifi-
kationskriterium einer wissenschaftlichen Forschungsarbeit angesehen (Doéring und Bortz
2016, S. 184). Beziiglich der Forschungsfrage und Zielsetzung der Untersuchung muss zunéchst
die Frage geklart werden, ob ein qualitativer oder quantitativer Forschungsansatz gewéhlt wird.
Auch die Kombination qualitativer und quantitativer Forschungsmethoden zu einem sog.
Mixed-Methods-Design ist moglich (Kelle 2019, S. 159). Weiterhin muss auf die Frage einge-

gangen werden, ob wissenschaftlich angelegte Studien Messwiederholungen vorsehen oder le-



108

diglich zu einem Untersuchungszeitpunkt stattfinden. Bei Querschnittstudien wird eine Stich-
probe zu einem Messzeitpunkt untersucht (Doring und Bortz 2016, S. 210). Lingsschnittstu-
dien dagegen betrachten dieselbe Stichprobe in einem zeitlichen Abstand an mehreren Mess-
zeitpunkten, was bedeutet, dass die Untersuchung an mehreren Zeitpunkten wiederholt wird
(Déring und Bortz 2016, S. 211).

Der qualitative Forschungsansatz geht beziiglich seiner wissenschaftstheoretischen Entwick-
lung auf die Geisteswissenschaften zuriick. Bei qualitativen Methoden werden oftmals offene
Fragenstellungen an zumeist wenigen Untersuchungseinheiten detailliert analysiert und unter-
sucht (Doring und Bortz 2016, S. 184). Auch die Betrachtung einzelner Versuchspersonen ist
bei qualitativen Ansitzen denkbar. Das Ziel, das qualitative Ansétze verfolgen, sind sowohl Ge-
genstandsbeschreibungen als auch das Bilden von Theorien. Der qualitative Forschungsansatz
folgt dem induktiven Paradigma. Zumeist wird bei qualitativ-geprigten Studien kein starres
bzw. fest geschriebenes Vorgehen verfolgt. Dabei werden die visuellen und verbalen Daten in-
terpretativ ausgewertet und zur weiteren Hypothesengenerierung genutzt. Diese Vorgehens-
weise liegt der Hermeneutik zugrunde (Doring und Bortz 2016, S. 184). Ein typisches qualita-
tives Verfahren ist die offene Befragung, die in Form von Leitfaden und Experteninterviews
Anwendung findet (Doring und Bortz 2016, S. 372; Baur und Blasius 2019, S. 15).

Bei quantitativen Forschungsansitzen werden theoretisch abgeleitete Hypothesen an gréfleren
Untersuchungseinheiten mit strukturierten Datenuntersuchungsmethoden untersucht. Sie
werden auf naturwissenschaftliche Forschungsbereiche zuriickgefiihrt (D6ring und Bortz 2016,
S. 184). Die Auswertung quantitativer, oftmals sehr grof3er, Datensétze unterliegt meist statis-
tischer Auswertungsprogramme wie SPSS oder R. Typisch fiir den quantitativen Forschungs-
ansatz ist die Analyse vieler statischer Falle, die z. B. durch standardisierte Befragungen erhoben
werden sowie die Durchfithrung von Experimenten (Déring und Bortz 2016, S. 184). Mixed-
Methods-Designs vereinen die beiden vorherig erlduterten Paradigmen, indem sie qualitative
und quantitative Vorgehensweise kombinieren. Typischerweise erfolgt die Kombination der
Methoden dadurch, dass Teilstudien nacheinander oder gleichzeitig qualitativen und quantita-
tiven Ansétzen folgen, wobei die Betrachtung der jeweiligen Mixed-Methods-Design-Studie
nicht unabhingig voneinander betrachtet wird (Ddring und Bortz 2016, S. 184). Deutliche Be-
achtung soll der heutigen Auffassung entgegengebracht werden, dass die empirische Forschung
lingst qualitative sowie quantitative Ansétze nicht mehr als Gegensatzpaare ansieht. Beide Pa-
radigmen weisen Vor- und Nachteile auf, wobei jede gute Studie auf diejenigen Methoden zu-

riickgreift, die der jeweiligen Forschungsfrage unterliegen (Déring und Bortz 2016, S. 184).

Die Beantwortung der Forschungsfragen sowie der theoretische Hintergrund des Untersu-
chungsgegenstands begriindet eine Hauptaufgabe empirischer Forschung, die in der Uberprii-

fung von Hypothesen iiber Ursachen-Wirkungs-Zusammenhinge postuliert sind (D6ring und
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Bortz 2016, S. 184; Stein 2019, S. 126). In der empirischen Sozialforschung spielen neben hypo-
thesentestenden Untersuchungen jedoch auch explorative Studien eine wichtige Rolle, da sie
erste Einblicke in ein Forschungsgebiet geben kénnen (Stein 2019, S. 126). Explorative Studien
werden spateren Hauptstudien als Pretests oder Vorstudien vorgeschalten, um unerforschte
Gegenstandsbereiche zu untersuchen (Diekmann 2007, S. 33-34). So hat der Forschende meist
eine Vermutung bzw. eine Art Vorwissen, kann jedoch nur vage Hypothesen aufstellen. Die
gewonnenen Erkenntnisse explorativer Untersuchungen werden zur Hypothesengenerierung
von Hauptstudien genutzt. Wahrend quantitative Erhebungsmethoden fiir Vorstudien kaum
zum Einsatz kommen, sind insbesondere qualitative Ansétze fiir explorative Phasen eines Un-

tersuchungsgegenstands iiblich (Diekmann 2007, S. 34).

Im Rahmen dieser Dissertationsniederschrift wurde das Forschungsfeld zunachst explorativ
untersucht, um erste Erkenntnisgewinne {iber den Untersuchungsgegenstand zu erlangen
(Diekmann 2007, S. 34). Mit der Durchfithrung der explorativen Vorstudie ,,YouTube-Tag"
konnte der weitere Forschungsverlauf der Autorin sowie die Untersuchungskonzeption der
Hauptstudie entwickelt werden (vgl. Kapitel 5.2). Ein quantitatives Design erweist sich auf der
Grundlage der vorgeschalteten explorativen Vorstudie als vorteilhaft. Zudem kann die vorlie-
gende Arbeit an das Theoriegeriist des vierten Kapitels ankniipfen, sodass die bisher in anderen
Forschungskontexten etablierten Theorien fiir die empirische Arbeit herangezogen werden
konnen (Doring und Bortz 2016, S. 184-185). Weiterhin beschranken sich empirische Unter-
suchungen oftmals aus forschungsékonomischen Griinden auf einen Untersuchungszeitpunkt
(Déring und Bortz 2016, S. 208). Dem folgend wird der begrenzte zeitliche Rahmen einer Dis-
sertationsniederschrift als Begriindung fiir die vorliegende Querschnittsstudie aufgefithrt. Da
es sich um keine iiberschaubare Population handelt, kann eine Vollerhebung im Rahmen dieser
Forschungsarbeit nicht ermoglicht werden (Déring und Bortz 2016, S. 293). Zudem wire eine
Vollerhebung sehr aufwindig, sodass eine Stichprobenuntersuchung (Teilerhebung) aus for-
schungsékonomischen Griinden vorzuziehen ist. Nach kritischer Wiirdigung qualitativer und
quantitativer Forschungsmethoden wird bei der vorliegenden Arbeit eine Querschnittsanalyse

mit standardisierten Fragebogen folgend dem quantitativen deduktiven Paradigma umgesetzt.

5.2 ,YouTube-Tag“ als Beitrag zur Forderung 6konomischer Verbraucherbil-

dung

Wie obig erwihnt, erfolgte zunidchst eine explorative Erforschung zur ersten Erkenntnisgewin-
nung des Untersuchungsgegenstands des Influencer Marketings. Die hier vorliegende explora-
tive Vorstudie thematisierte die Wahrnehmung von Werbeinhalten bei Heranwachsenden auf
der Videoplattform YouTube. Im Rahmen der Veranstaltung sollte u. a. den Jugendlichen ein

Einblick in die Social-Media-Welt ihrer Vorbilder gewdhrt werden und sie zur kritischen Dis-
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kussion der ansteigenden Professionalisierung und Kommerzialisierung auf der Plattform an-
regen und sensibilisieren. Bedeutsam ist, dass die Erstellung der Materialien sowie die Konzep-
tion des ,,YouTube-Tags” unter dem Gesichtspunkt der 6konomischen Verbraucherbildung er-
folgte, sodass die Veranstaltung einen Beitrag lieferte, um bei den Jugendlichen Medien- und
Werbekompetenz zu férdern. Das Rahmenprogramm wurde hierfiir im Voraus detailliert kon-

zipiert.

Die Vorbereitung des Programms beinhaltete die Erstellung von Materialien, die den Lernen-
den in Form eines Lernzirkels bzw. dem Stationenlernen zum selbststandigen Erarbeiten zur
Verfiigung gestellt wurden. Diese offene Unterrichtsform, die in Deutschland zunichst stark
durch Roland Bauer geprégt wurde, ist in der Schulpraxis eine gdngige Methode (Bauer 1997;
Meyer 2014, S. 69). Auf diese wurde zuriickgegriffen, um die Heranwachsenden zu motivieren
sowie an ihre Vorkenntnisse und ihrem Interesse zum Social Media anzukniipfen. Nur wenige,
zum Teil organisatorische Programmpunkte wurden direkt instruiert, sodass iiber die Veran-
staltung hinweg gewiéhrleistet werden konnte, dass die Jugendlichen motiviert und interessiert
an allen Stationen arbeiteten. So wurde die Steuerung der Arbeitsauftrage ohne die begleitenden
Lehrkrifte bzw. betreuenden Mitarbeiter der Veranstaltung vollzogen, um ein hohes Mafd an
selbstindigem Arbeiten der Schiilerinnen und Schiiler zu gewahrleisten. Auch die die Schiiler-
gruppengrofe bedingte die Auswahl der methodischen Umsetzung des ,,YouTube-Tags“ mit

Hilfe eines Lernzirkels.

Im Rahmen dieser Vorstudie konnten die Schiilerinnen und Schiiler alle Stationen des Lernzir-
kels durchlaufen. Hierbei wurden die Stationen rotiert, sodass die Heranwachsenden an unter-
schiedlichen Stationen mit dem Lernzirkel begonnen haben. Beispielweise wurden den Lernen-
den an einer Station YouTube-Videos vorgespielt, um der Frage nachzugehen, ob der Videoin-
halt der jeweiligen Produzenten offensichtliche oder verschleierte Werbeinhalte prasentierte.
An den Stationen wurden die Videoinhalte so ausgewihlt, dass sie zundchst keinen werblichen
Charakter offenbarten. Erst durch das griindliche Auseinandersetzen mit den Videos sowie
dem bereitgestellten Arbeitsmaterial (vgl. Anhang 1) konnten die Heranwachsenden erarbei-
ten, welche Methoden von Influencern eingesetzt werden, um Werbevideos zu einem gewissen
Teil zu verschleiern. Eine weitere Station ermdglichte es den Jugendlichen ,,selbst in die Rolle
eines YouTubers zu schliipfen (vgl. Anhang 1). Den Heranwachsenden sollte bei dieser Station
einerseits die Moglichkeit gegeben werden, kreativ und eigenstindig werbeinhaltliches Video-
material zu gestalten. Andererseits sollten sich die Jugendlichen der Herausforderung stellen,
Produkte subtil in ihre Videoinhalte einzubinden und zu platzieren. Fiir den Dreh wurde den
Heranwachsenden ein typisches YouTube-Setting aufgebaut sowie Produkte zur Auswahl ge-

stellt, die die Jugendlichen ihren Zuschauern ideenreich und subtil vermarkten sollten. Weiter-
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hin wurde im Rahmen der Erfolgssicherung insbesondere die Professionalisierung und Kom-
merzialisierung der Plattform YouTube aufgriffen und im Plenum diskutiert. So kritisierten die
Heranwachsenden das Vorgehen ihrer Vorbilder, raumten aber auch ein, dass sie sich aufgrund
der kreativen Videoinhalte von YouTubern oftmals beeinflussen lieflen und Influencer-Pro-
dukte kauften.

Ziel der explorativen Studie war es, die Heranwachsenden auf ihre Ausrichtung von Konsu-
mentscheidungen, die von Influencer-Botschaften beeinflusst werden, aufmerksam zu machen.
Ferner strebte der ,,YouTube-Tag" an, die Jugendlichen fiir die Kommerzialisierung der Platt-
form YouTube zu sensibilisieren, um die neugewonnen Erkenntnisse auch in andere Medie-
numfelder transferieren zu konnen. Dariiber hinaus wurde das Ziel verfolgt, erste Erkenntnisse
des Untersuchungsgegenstands zu gewinnen und diese auf die Hauptstudie zu ibertragen. Bei-
spielsweise wurde in der explorativen Studie zunéchst nur das Konstrukt der parasozialen Be-
ziehung (vgl. Kapitel 4.3) fokussiert, wobei sich herauskristallisierte, dass dieser Faktor wesent-
lich fir die Modellentwicklung sein konnte. Eine weitere Erkenntnis der Vorstudie war, dass
zusdtzliche Variablen im Rahmen der Hauptstudie in das Untersuchungsmodell aufgenommen
werden sollten. In der explorativen Vorstudie wurden zudem Herausforderungen identifiziert,
wie z. B. das junge Alter der Probanden. Auch wurde der Fragenbogenumfang der Hauptstudie
im Vergleich zur Vorstudie deutlich reduziert. Zusétzlich konnte die Erkenntnis gewonnen
werden, dass die Paper-Pencil-Methode der Vorstudie dazu fiihrte, dass eine Vielzahl an un-
vollstindigen Fragebogen bzw. Datensdtzen generiert wurden. Ferner erwies sich die Auswer-
tung des Paper-Pencil-Fragenbogens als wenig testkonomisch (Déring und Bortz 2016, S. 449;
Moosbrugger und Kelava 2020, S. 23-24).

Wie bereits erwdhnt, stand die Konzeption und Durchfithrung des ,,YouTube-Tags“ im Fokus
der 6konomischen Verbraucherbildung. So ist die skonomische Verbraucherbildung ein integ-
raler Bestandteil der Bildungs- und Erziehungsziele bayerischer Schulen (Staatsinstitut fiir
Schulqualitdt und Bildungsforschung (ISB) 2021a, 2021c). Neben der Fokussierung der 6kono-
mischen Verbraucherbildung im LehrplanPLUS bilden die Richtlinien (KWMBI 2010/03) zur
okonomischen Verbraucherbildung (Bayerisches Staatsministerium fiir Unterricht und Kultus
2010) sowie der Beschluss der Kultusministerkonferenz vom 12.09.2013 zur Verbraucherbil-
dung an Schulen (Kultusministerkonferenz 2013) den Rahmen 6konomischer Verbraucherbil-
dung an bayerischen Schulen. Unter der Verbraucherbildung wird verstanden, Qualifizierungs-
mafinahmen zu betreiben, die {iber konsumbezogene Inhalte informieren und ein verantwor-
tungsbewusstes  Verbraucherverhalten von Heranwachsenden schulen (Bayerisches
Staatsministerium fiir Unterricht und Kultus 2010, S. 22). Dies schlief3t ein, die Fahigkeiten von
Schiilerinnen und Schiiler im Umgang mit Werbebotschaften zu stirken sowie Werbekompe-

tenz zu fordern (Bayerisches Staatsministerium fiir Unterricht und Kultus 2010, S. 24). So wird
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unter Werbekompetenz ,,the process by which young people develop consumer-related skills,
knowledge, and attitudes® verstanden (Moschis und Churchill 1978, S. 599). Werbekompetenz
bezieht sich daher auf das Fachwissen iiber Werbung, die Fihigkeit mit Werbung umzugehen
sowie die personliche Einstellung zu Werbebotschaften (Moschis und Churchill 1978, S. 599;
Jans et al. 2018, S. 322). Dariiber hinaus gehort zur sog. ,,advertising literacy” auch die Féhigkeit,
WerbemafSnahmen kritisch einzuordnen (Veirman et al. 2019, S. 1). Mit der ansteigenden Pro-
fessionalisierung und Kommerzialisierung der Social-Media-Welt hat sich auch das Verstind-
nis von Verbraucherbildung gewandelt. Um als miindige Verbraucher selbstbestimmt und ver-
antwortungsbewusst agieren zu kénnen (Bayerisches Staatsministerium fiir Unterricht und
Kultus 2010, S. 23), miissen junge Verbraucher nicht nur konsumbezogene Fachkenntnisse der
sog. »Offlinewelt” erlangen, sondern auch spezifische Medien- und Werbekompetenz der ,,On-

linewelt® erwerben.

5.3 Giitekriterien wissenschaftlicher Forschung

Empirische Studien unterliegen gangigen wissenschaftlichen Giitekriterien, um die Ergebnisse
von Testverfahren nicht zu verfilschen sowie Messfehler zu vermeiden (Doring und Bortz 2016,
S. 436). Nur durch Beachtung dieser kann gewidhrleistet werden, dass empirische Forschungs-
studien auf einem wissenschaftlichen guten Niveau entwickelt und durchgefiihrt werden kon-
nen (Doring und Bortz 2016, S. 442). Wiahrend qualitative Methoden eigenen, teilweise kont-
roversen, Gilitekriterien unterliegen (Doring und Bortz 2016, S. 106-114), werden quantitative
Ansitze nach den Kriterien der Objektivitdt, Reliabilitit sowie Validitat beurteilt (D6ring und
Bortz 2016, S. 184). Diese sollen kurz beleuchtet werden und diskutiert, inwiefern diese in der

vorliegenden Arbeit als erfiillte Voraussetzung angesehen werden kénnen.

Die Objektivitdt gibt an, ob ein Test und dessen Ergebnisse in der Durchfiihrung, Interpretation
und Auswertung unabhingig sind (Déring und Bortz 2016, S. 442-443). Kommen unterschied-
liche Testanwender bei denselben Probanden zu denselben Testergebnissen, wird ein Test als
durchfithrungsobjektiv betrachtet (Doring und Bortz 2016, S. 442). Immer dann, wenn beson-
deres Expertenwissen oder personliche Deutungen bei der Testdurchfiihrung und Auswertung
von Noten ist, ist ein Test nicht als objektiv anzusehen (Doring und Bortz 2016, S. 442). Die
Durchfiihrungsobjektivitdt kann in der vorliegenden empirischen Untersuchung durch die
Standardisierung des Fragebogens gewiahrleistet werden. Die Auswertungsobjektivitit wird
durch die sorgféltige Dokumentation sowie der Aufbereitung des Datensatzes durch Zuhilfen-
ahme eines statischen Programms realisiert (Krebs und Menold 2019, S. 491). Durch die Stan-
dardisierung des Messinstruments gibt es kaum Méglichkeiten fiir subjektive Abweichungen,
zudem wurden auch mehrheitlich geschlossene Fragen gestellt, sodass auch die Interpretations-

objektivitat dieser Untersuchung als relativ unkritisch betrachtet wird (Ddring und Bortz 2016,
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S. 442). Die vorliegende Untersuchung erfiillt somit das Giitekriterium der Objektivitit voll-

umfanglich.

Unter der Reliabilitat versteht man die Zuverlassigkeit bzw. die Messgenauigkeit eines Tests
bzw. eines Messinstrumentariums. Demgemaf gibt die Reliabilitit an, wie stark bzw. gering ein
Test durch Messfehler verzerrt ist (Déring und Bortz 2016, S. 442). Somit gibt die Reliabilitat
an, inwieweit wiederholte Messungen, die unter gleichen Bedingungen sowie gleichem Mess-
verfahren ablaufen, auch zu gleichen Messergebnissen fithren (Krebs und Menold 2019, S. 491).
Ein Testverfahren ist dann als reliabel zu bewerten, wenn es Messwerte liefert, die kaum von
Messfehlern belastet sind (Doring und Bortz 2016, S. 465). Um Reliabilitat empirisch zu tber-
priifen, werden in der klassischen Testtheorie vier Unterarten von Reliabilitdt unterschieden:
Retest-Reliabilitit, interne Konsistenz, Split-Half-Reliabilitit und Paralleltest-Reliabilitat
(Doring und Bortz 2016, S. 443-444). Die Methode, die am héufigsten eingesetzt wird, um die
Reliabilitat zu bestimmen, ist die Methode der internen Konsistenz, die sich auf die Berechnung
des Cronbach-Alpha-Koeffizienten bezieht (Cronbach 1951, S. 297; Déring und Bortz 2016, S.
465). Laut CHURCHILL (1979, S. 68) stellt die Berechnung des Alpha-Koeffizienten die erste es-
senzielle Mafinahme dar, um die Qualitét eines Instruments beurteilen zu konnen. Um die Re-
liabilitdt sicherzustellen, stiitzt sich die vorliegende Arbeit auf Itembatterien bekannter wissen-
schaftlicher Forschungsarbeiten. Zusitzlich wird eine Reliabilititsanalyse in Kapitel 6.1 durch-
gefiihrt, sodass die interne Konsistenz mittels Cronbachs Alpha gepriift wird (Déring und Bortz
2016, S. 467).

Die Validitit bzw. die Giiltigkeit gibt an, ob das Testverfahren tatsdchlich das Merkmal misst,
das es auch zu messen gilt (Doéring und Bortz 2016, S. 445). Eine hohe Reliabilitdt wird als eine
notwendige Bedingung angesehen fiir hohe Validitit. Ein Testverfahren, das mit Messfehlern
belastet ist, kann demnach das Zielkonstrukt nicht entsprechend erfassen. Die Validierung ei-
nes Messinstruments stellt sich als komplexer dar als die der Reliabilitatsiberpriifung (Déring
und Bortz 2016, S. 445). Auch das Testgiitekriterium der Validitit weist Unterformen auf. So
wird zwischen Inhaltsvaliditit, Konstruktvaliditit und Kriteriumsvaliditit unterschieden
(Déring und Bortz 2016, S. 446; Krebs und Menold 2019, S. 496-497). Die Inhaltsvaliditit be-
zieht sich auf die Tatsache, dass einzelne Testitems das Zielkonstrukt inhaltlichen Bedeutungs-
aspekten vollstindig und sinngemafS widerspiegeln (Déring und Bortz 2016, S. 446). Auf Urteile
von Fachexperten musste in dieser empirischen Untersuchung verzichtet werden. Die Inhalts-
validierung erfolgt in dieser Arbeit theoretisch-argumentativ und kann durch die hohe Stan-
dardisierung angenommen werden (Déring und Bortz 2016, S. 446). Die Kriteriumsvaliditat
liegt vor, wenn der Testwert positiv mit inhaltlich korrespondierenden manifesten Merkmalen
auflerhalb der Testsituation, d. h. einem Auflenkriterium korreliert. Aufgrund der Komplexitit

der Kriteriumsvaliditit muss auf die Priifung dieser verzichtet werden (D&ring und Bortz 2016,
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S. 448). Konstruktvaliditit meint, dass die Testwerte theoriegeleitet und inhaltlich begriindet
hypothesenkonform mit anderen theoretischen Konstrukten korrelieren (Déring und Bortz
2016, S. 446). Als Unterform der Konstruktvaliditat ist die faktorielle Validitat zu nennen, die
vorliegt, wenn sich die Items eines Messinstruments jeweils empirisch zu einem Faktor biindeln
lassen (Doring und Bortz 2016, S. 446; 479). Im Rahmen dieser Arbeit erfolgt die Priifung der

faktoriellen Validitdt anhand einer Faktorenanalyse in Kapitel 6.1.

Grundsitzlich werden neben den aufgezeigten Hauptgiitekriterien auch Nebengiitekriterien
unterschieden. Beispielsweise sollten Tests niitzlich sein, d. h. fiir die Forschung und/oder die
Praxis relevante Merkmale messen, was im Falle der vorliegenden Arbeit inhaltlich begriindet
wurde (Doéring und Bortz 2016, S. 449; Moosbrugger und Kelava 2020, S. 24). Des Weiteren
wurde auf die Zumutbarkeit der empirischen Studie fiir die Testpersonen geachtet, sodass auch
dieses Giitekriterium als erfiillt angesehen werden kann (Déring und Bortz 2016, S. 449;
Moosbrugger und Kelava 2020, S. 25). Die Testokonomie, die sich auf die Wirtschaftlichkeit
eines Fragebogens bezieht, konnte durch die methodische Umsetzung der Onlinebefragung ge-
wahrleistet werden. Sowohl der finanzielle als auch der zeitliche Aufwand war somit der empi-
rischen Untersuchung entsprechend (Doring und Bortz 2016, S. 449; Moosbrugger und Kelava
2020, S. 23-24). Es wurde darauf geachtet, dass die Befragung eine kurze Durchfithrungszeit
beansprucht, einfach zu handhaben und méglichst praktikabel auszuwerten ist (Déring und
Bortz 2016, S. 449).

5.4 Operationalisierung der Determinanten des Untersuchungsmodells
5.4.1 Vorgehensweise bei der Operationalisierung der Determinanten

Das Ziel einer empirischen Untersuchung ist es, das zuvor generierte Hypothesenmodell auch
zu iiberpriifen. Demnach miissen die theoretischen Begriffe bzw. Variablen definiert und an-
hand einer Konstruktoperationalisierung einer Messung zugénglich gemacht werden
(Homburg und Giering 1996, S. 5; Stein 2019, S. 127). Konstrukte, die nicht direkt messbar sind,
werden als latente Variablen bezeichnet, direkt messbare Indikatoren als manifeste Variablen.
Dabei liegen latente Variablen einer manifesten Variable als hypothetisches Konstrukt zu-
grunde (Doring und Bortz 2016, S. 483; Backhaus et al. 2018, S. 589). Beispielsweise werden
Einstellungen und Haltungen als latente Variablen angesehen (Stein 2019, S. 128), aber auch
Fahigkeiten sowie Personlichkeitsmerkmale (D6ring und Bortz 2016, S. 483). Somit liegt das
Ziel einer Operationalisierung ,,in der Messbarmachung beziehungsweise in der Schaffung der
Voraussetzungen fiir die empirische Erhebung komplexer und/oder latenter Sachverhalte®
(Hader 2019, S. 48). Demnach sind auch fiir diese empirische Studie Indikatoren nétig, um die
theoretischen Konstrukte messbar zu machen (Weiber und Miihlhaus 2014, S. 103).
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Durch die genaue Sichtung der Fachliteratur konnte in der vorliegenden Arbeit bei der Opera-
tionalisierung konstruktiibergreifend auf in der wissenschaftlichen Literatur standardisierte
und etablierte Skalen zuriickgegriffen werden. Dies ist ein géngiges Verfahren in der For-
schungswissenschaft, da bereits viele Konstrukte durch etablierte und bewéhrte Messinventare
in sog. Skalenhandbiichern verfiigbar sind (Weiber und Miihlhaus 2014, S. 105; Déring und
Bortz 2016, S. 223; 269; 410). Um Verzerrungen einzelner Indikatoren bei der Abbildung von
Konstrukten auszugleichen, wird sich auf Multi-Item-Messungen berufen (Weiber und
Miihlhaus 2014, S. 112; Déring und Bortz 2016, S. 267). Dariiber hinaus werden die Items auf
die Anforderungen dieser Untersuchung adaptiert. Da die Originalskalen aus der englischspra-
chigen Wissenschaftsliteratur entnommen wurden, erfolgte zum Zwecke des besseren Ver-
stindnisses und der Vermeidung von Missverstindnissen eine Ubersetzung dieser ins Deut-
sche. Dies ist eine gingige Methode, der stets gefolgt werden soll und ist aufgrund der Tatsache,
dass die Befragung alleinig aus deutschsprachigen Probanden besteht, auch als zweckméfig an-
zusehen (Doring und Bortz 2016, S. 407).

Nach der Spezifizierung der Messindikatoren erfolgt die Festlegung einer Messvorschrift
(Weiber und Miihlhaus 2014, S. 115). Zunichst muss eine Entscheidung iiber die zugrundelie-
gende Skala einer empirischen Untersuchung getroffen werden. Diese empirische Studie ver-
wendet die mit groflem Abstand am hiufigsten verwendete Rating-Skala, die auf den Sozialfor-
scher Rensis Likert (1932) zuriickgeht (Likert 1932). Bei der Likert-Skala handelt es sich um
eine Rating-Skala mit mehreren Abstufungen, wobei die Likert-Items unterschiedliche Intensi-
taten des jeweiligen gemessenen Merkmals reprasentieren (Doring und Bortz 2016, S. 269). Die
Auswahl der Skalenabstufungen fand anhand bereits durchgefithrter empirischer Untersu-
chungen statt. Um Konsistenz im Fragebogen beziiglich der Anzahl der Abstufungen der Skala
zu erhalten, wurden alle Skalen auf eine siebenstufige Likert-Skala transformiert. Ein zu haufi-
ger Wechsel des Antwortformats kann zu einer hohen kognitiven Beanspruchung der teilneh-
mender Probanden fiihren (D6ring und Bortz 2016, S. 410). Folglich wurde der Grad der Zu-
stimmung der Probanden innerhalb dieser Untersuchung auf einer siebenstufigen Likert-Skala

(1= stimme voll zu, 7 = stimme iiberhaupt nicht zu) erfasst.
5.4.2 Operationalisierung des Konstrukts Kaufabsicht

Die Kaufabsicht stellt in dieser Forschungsarbeit die Zielgrofle (erklarte bzw. abhingige Vari-
able) des Untersuchungsmodells dar. Wie in Kapitel 4.1 erlautert, wird die Kaufabsicht definiert
als die Absicht bzw. der bewusste Plan eines Followers, ein durch Influencer beworbenes Pro-
dukt nachzufragen bzw. kéuflich zu erwerben (Spears und Singh 2004, S. 56; Martins et al. 2019,
S. 379). Die Wissenschaftsliteratur zeigt heute, dass die Kaufabsicht stets mannigfach operatio-

nalisiert und auf unterschiedliche Forschungskontexte angepasst wurde. Die Vielfalt der Skalen
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lasst sich u. a. darauf zuriickfithren, dass sich das Konstrukt durch unterschiedliche Begriftlich-
keiten in der Literatur vorfinden ldsst. Auch wenn die Literaturdurchsicht zeigt, dass die Kauf-
absicht primir tiber die englische Entsprechung ,,purchase intention® operationalisiert wird,
beziehen sich andere Forschungsstudien auf ,,willingsness to buy*“ bzw. ,,willingsness to pur-
chase (Dodds et al. 1991, S. 318; Grewal et al. 1998, S. 51; Jarvenpaa et al. 2000, S. 66). Zudem
werden die Operationalisierungsansétze des Konstrukts an die jeweiligen Forschungskontexte
addquat angepasst, sodass bspw. Skalensets existieren, die explizit die Kaufabsicht online mes-
sen: ,,online purchase intention“ (Bock et al. 2012, S. 105; Shaouf et al. 2016, S. 628).

Im Rahmen der vorliegenden empirischen Untersuchung wird sich an das bewédhrte Messin-
strument von BAKER/CHURCHILL (1977) angelehnt. Auf dieses Messinstrument greifen auch
RICHARD/GUPPY (2014, S. 9) zuriick, die unterschiedliche Einflussgrofien auf der Plattform Fa-
cebook und deren Wirkung auf die Kaufabsicht untersuchten. Weiterhin beziehen sich auch
EVANS ET AL. (2017, S. 143) auf das Messinventar von BAKER/CHURCHILL (1977) und stellen es
in den Forschungskontext des Influencer Marketings. Wie in der Wissenschaftspraxis giangig,
muss das Messinventar zunéchst passend auf die vorliegende Studie ausgerichtet werden. Dem-
nach wird die Kaufabsicht in dieser Arbeit in Anlehnung an BAKER/CHURCHILL (1977) mittels
drei Indikatoren operationalisiert und an den Forschungskontext des Influencer Marketings
angepasst. Beispielhaft wird das Item ,,Would you buy this product if you happened to see it in
a store?” umformuliert zu ,,Ich wiirde ein von Influencern beworbenes Produkt kaufen, wenn
ich es zufdllig beim Einkaufen sehen wiirde®. Um fiir die Probanden Konsistenz im Fragenbo-
genverlauf gewidhrleisten zu kénnen sowie Missverstindnisse in der Fragebogenbeantwortung
zu vermeiden, wird die Skala nach BAKER/CHURCHILL (1977) weiterhin modifiziert. So wird das
Skalenset von dem urspriinglich genutzten semantischen Differential in eine siebenstufige Li-
kert-Skala umgewandelt, wobei es sich bei der Originalfassung der Skala nur bedingt um ein
semantisches Polaritidten-Profil handelt, da die Autoren keine bipolaren Adjektivpaare nutzten,
sondern Abstufungen von ,,No - Definitely Not“ und ,,Yes — Definitely” (Baker und Churchill
1977, S. 544). In dieser empirischen Arbeit wird der Grad der Zustimmung anhand einer sie-
benstufigen Likert-Skala (1= stimme voll zu, 7 = stimme iiberhaupt nicht zu) erfasst. Die Indi-
katoren, die aus dem Englischen ins Deutsche tibersetzt worden sind, lassen sich im Folgenden

aus Tabelle 5 entnehmen.
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Codierung  Indikatoren

KA_1 Ich wiirde ein Produkt, das von Influencern beworben wurde gerne testen.

KA _2 Ich wiirde ein von Influencern beworbenes Produkt kaufen, wenn ich es zuféllig beim Einkau-

fen sehen wiirde.

KA_3 Ich wiirde nach einem Produkt, das von Influencern beworben wurde aktiv suchen (z. B. in

einem Onlineshop, Instagram oder im stationdren Handel), um es zu kaufen.

Tabelle 5: Operationalisierung des Konstrukts Kaufabsicht.

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Baker/Churchill (1977).

5.4.3 Operationalisierung des Konstrukts Glaubwiirdigkeit

Die Glaubwiirdigkeit bezieht sich im Rahmen dieser Arbeit auf die drei Dimensionen Expertise,
Attraktivitat und Vertrauenswiirdigkeit. Hierbei handelt es sich um personliche Eigenschaften
eines Influencers, die ihm von seinen Followern zugeschrieben werden (vgl. Kapitel 4.2.2). Auf
der Grundlage der in Kapitel 4.1.1 vorgestellten Source-Modelle, entwickelte OHANIAN (1990,
1991) eine Glaubwiirdigkeitsskala, die in die drei zuvor genannten Subskalen aufgegliedert ist.
In ihrer ausfiihrlichen Version weist jede der einzelnen Subskalen (Expertise, Attraktivit, Ver-
trauenswiirdigkeit) jeweils fiinf Items auf, sodass die ,,Source-Credibility-Scale® von OHANIAN
aus insgesamt 15 Items besteht (Ohanian 1990, S. 47; 50). In fritheren Studien wird das Mess-
inventar sowohl ungekiirzt (Till und Busler 2000, S. 5) als auch in einer adaptierten und gekiirz-
ten Form eingesetzt (Dom et al. 2016, S. 529). Die Skala nach OHANIAN (1990) erweist sich
hoher Reliabilitat sowie Validitat (Ohanian 1990, S. 39; 49). Zudem konnte die Skala in weiteren
Forschungsarbeiten konsolidiert werden (Ohanian 1991; Lafferty und Goldsmith 1999; Bower
und Landreth 2001; Orth et al. 2013).

Bei der Operationalisierung des Konstrukts Glaubwiirdigkeit wird sich im vorliegenden Fall
folglich auf die bewidhrte und wissenschaftlich anerkannte Skala nach OHANIAN (1990, 1991)
bezogen. So wird die Glaubwiirdigkeit des Influencers mittels neun Indikatoren ausdifferen-
ziert, sodass eine Reduzierung der Itemzahl von urspriinglich 15 auf 9 erfolgt. So werden die
Items eliminiert, die zu Redundanzen und zu inhaltlichen Uberlagerungen fiihren. Die Redu-
zierung der Items betrifft zunachst die Subskala Expertise, die in dieser Untersuchung mittels
dreier Items operationalisiert wird. Da sich die Begriffe ,,knowledgeable®, ,,qualified“ und ,,ski-
lled® innerhalb der Skala kaum differenzieren (Ohanian 1990, S. 47; 50), wurden sie in dieser
Untersuchung zu einem Item zusammengenommen. Aufgrund dessen, dass die Vertrauens-

wiirdigkeit als Subskala zur Messung von Glaubwiirdigkeit von Influencern einen zentralen
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Stellenwert in dieser Untersuchung einnimmt, wurde die Skala ohne grofie Veranderung auf-
genommen und iiber vier Items operationalisiert. Aufgrund ahnlicher Begrifflichkeiten der Ori-
ginalteilskala, wird die Vertrauensdimension lediglich von fiinf auf vier Items zusammenge-
fithrt, um Redundanzen zu vermeiden. Die Attraktivitidt des Influencer wird ebenfalls aufgrund
von begrifflichen Uberschneidungen durch Zusammenfiihrung der fiinf urspriinglichen Items
auf zwei reduziert. Das von OHANIAN (1990, 1991) genutzte Polaritdten-Profil als semantisches
Differential, wird in eine siebenstufige Likert-Skala umgewandelt. Ziel ist es im Fragebogen eine
Konsistenz beziiglich der Likert-Skalen und der Abstufungen zu schaffen. Somit wird der Grad
der Zustimmung mittels einer 7-Punkt-Likert Skala (1= stimme tiberhaupt nicht zu, 7 = stimme
voll zu) erfasst. In Tabelle 6 findet sich eine Auflistung aller ins Deutsche iibersetzten Indikato-

ren.

Codierung  Indikatoren

GLA_1 Influencer sind Experten in ihrer Branche (z. B. Gaming-, Sport/Fitness-, Beauty/Mode-
branche).

GLA_2 Influencer wirken auf mich sehr erfahren auf ihrem Gebiet.

GLA 3 Influencer wirken auf mich sachkundig und qualifiziert.

GLA_4 Ich denke, Influencer sind ehrlich zu ihren Followern.

GLA_5 Influencer wirken auf mich vertrauenswiirdig.

GLA_ 6 Influencer treten bei ihren Produktempfehlungen als unabhingige Meinungsfithrer auf.

GLA_7 Influencer wirken auf mich glaubwiirdig und aufrichtig.

GLA_S8 Ich finde, dass Influencer attraktiv und hiibsch sind.

GLA_9 Influencer sind elegant und stilvoll.

Tabelle 6: Operationalisierung des Konstrukts Glaubwiirdigkeit.

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Ohanian (1990, 1991).

5.4.4 Operationalisierung des Konstrukts parasoziale Beziehungen

Wie in Kapitel vier dargelegt, werden die Begrifflichkeiten parasoziale Interaktion (PSI) und

parasoziale Beziehung (PSB) in der Forschungsliteratur nicht voneinander isoliert betrachtet.
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Wihrend PSI die Illusion einer reziproken medialen Interaktion zwischen Mediencharakter
und Rezipient darstellt, wird unter PSB eine lingerfristige freundschaftliche Beziehung verstan-
den, die ausgehend vom Rezipienten zwischen ihm und dem Medienakteur entsteht (Horton
und Wohl 1956, S. 215). Letztere ist Gegenstand dieser Untersuchung, sodass sich mit dem
Konstrukt der PSB in dieser Studie auf die Rezeptionssituation iiberdauernde Beziehung zwi-
schen Influencern und Followern bezogen wird. Sie entsteht aufgrund von wiederkehrenden
Interaktionenprozesses zwischen Medienakteur und Rezipient und dhnelt freundlichen Bezie-
hungen des realen Lebens (vgl. Kapitel 4.3.2). Betrachtet man die Forschungsliteratur parasozi-
aler Phanomene, so zeigt sich, dass eine Vielzahl an Messinstrumenten existiert (Liebers und
Schramm 2017, S. 40), wobei eine Skala® an grofier Bedeutung gewonnen hat (Dibble et al. 2016,
S. 26; Hartmann 2017, S. 64-77; Liebers und Schramm 2017, S. 41). Als mit Abstand bedeut-
samste Skala sind die ,,Parasocial-Interaction-Scale® (PSI-Scale) nach PERSE ET AL. (1985) sowie
die Kurzversion dieser Skala nach PERSE/RUBIN (1989) zu nennen. Sowohl in der Lang- als auch
Kurzfassung hat sich die Skala als populdrstes Messinstrument in der Untersuchung parasozi-
aler Phdnomene etabliert. In der langen Version umfasst die PSI-Scale 20 Items (Rubin et al.
1985), in der Kurzversion wird die Skala auf 10 Items reduziert (Perse und Rubin 1989).

Wihrend RUBIN ET AL. (1985, S. 156-157) parasoziale Interaktion und Beziehung gleichsetzten,
ist sich die heutige wissenschaftliche Literatur dariiber einig, dass die Forscher, ihre Skala zwar
als Interaktionsskala benannten, in Wirklichkeit jedoch parasoziale Beziehungen messen
(Schramm und Hartmann 2008, S. 391; Dibble et al. 2016, S. 26; Hartmann 2017, S. 64). Da das
Grundkonzept von HORTON/WOHL (1956) eine Differenzierung der beiden Konzepte vorsieht
und sich bei der vorliegenden Befragung keine Interaktionsmdoglichkeit zwischen Influencern
(Medienakteur) und Followern (Rezipienten) ergibt, wird sich an der zugrunde gelegten Auf-
fassung der beiden Autoren von PSB orientiert. Auch zeigt sich in der Formulierung der Items
der PSI-Skala, dass sie eher eine freundschaftliche, tiber einen lingeren Zeitraum andauernde,
Beziehung abfragt, als lediglich eine kurzweilige Begegnung bzw. Interaktion zwischen Zu-
schauer und Medienakteuer (Dibble et al. 2016, S. 26). Folgend der vorherrschenden Meinung,
dass die PSI-Skala PSB misst, lehnen sich die Items der vorliegenden Untersuchung an das ge-
kiirzte Messinventar von RUBIN/PERSE (1989) an. So wird das theoretische Konstrukt parasozi-
ale Beziehung (PSB) daher mittels der gekiirzten Skala nach RUBIN/PERSE (1989) gemessen, wo-
bei von den urspriinglich zehn Items lediglich acht herangezogen werden. Es werden die Items
genutzt, die sich folgend der obigen Definition auch im Wortlaut tatsichlich auf PSB beziehen.
Somit werden Items, die nicht Bestandteil der zugrunde gelegten Definition sind, nicht in das
Iteminventar aufgenommen. Die nach RUBIN/PERSE (1989) genutzte fiinfstufige Likert-Skala,

* Die ,,Parasocial-Interaction-Scale® soll an dieser Stelle in ihrer Lang- und Kurzfassung als eine Skala betrachtet
werden, auch wenn sie sich jeweils auf zwei Forschungsarbeiten bezieht.
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wird aufgrund der angestrebten Konsistenz im Fragebogen in eine siebenstufige Likert-Skala
umgewandelt (1985, S. 167). Der Grad der Zustimmung wird daher auf einer siebenstufigen
Likert-Skala (1= stimme voll zu, 7 = stimme tiberhaupt nicht zu) erfasst. Die tabellarische Zu-
sammenstellung (vgl. Tabelle 7) zeigt alle ins Deutsche {ibersetzte und fiir diese Untersuchung

genutzten Items auf.

Codierung Indikatoren

PSB_1 Wenn ich meinen Lieblings-Influencer auf Instagram oder YouTube sehe, fithle ich mich wohl und

er/sie gibt mir das Gefiihl als wéare ich mit einem Freund oder einer Freundin zusammen.

PSB_2 Ich sehe meinen Lieblings-Influencer als eine ganz normale Person an, so wie ,du und ich®.

PSB_3 Ich freue mich darauf, meinen Lieblings-Influencer das néchste Mal in einem YouTube-Video oder

einer Instagram/Snapchat Story zu sehen.

PSB_4 Wenn mein Lieblings-Influencer in einem anderen Medienformat aufkommen wiirde (z. B. im

Fernsehen), wiirde ich mir dieses Format auch ansehen.

PSB_5 Ich habe den Eindruck, mein Lieblings-Influencer weif} bei den Video-und Postinginhalten auf
seinen/ihren Social-Media-Plattformen sehr genau, worauf es mir und anderen Followern an-
kommt.

PSB_6 Wenn in einer Zeitung/Zeitschrift (z. B. FAZ) oder online (z. B. Promiflash) etwas tiber meinen

Lieblings-Influencer berichtet wird, wiirde ich es auf jeden Fall lesen.

PSB_7 Es kommt sogar vor, dass ich meinen Lieblings-Influencer so etwas wie ,,vermisse®, wenn er/sie

mal langer nichts auf Social Media gepostet hat.

PSB_8 Ich wiirde meinen Lieblings-Influencer auch gerne einmal personlich treffen und kennenlernen.

Tabelle 7: Operationalisierung des Konstrukts parasoziale Beziehung.

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Perse/Rubin (1989).

5.4.5 Operationalisierung des Konstrukts Einstellung

Die Einstellung gilt heutzutage als das am hédufigste genutzte Konstrukt zur Erklarung des Kauf-
verhaltens (Meffert et al. 2015, S. 118; Kroeber-Riel und Groppel-Klein 2019, S. 198). Um Ein-
stellungen zu messen, gibt es daher auch eine Vielzahl an Operationalisierungsmoglichkeiten
(Hoffmann und Akbar 2019, S. 93). Dies zeigt auch die mannigfache Auswahl an Skalen, die die
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Durchsicht der Literatur liefert. Innerhalb der Vielzahl an Einstellungsstudien, wird vor allem
das Konstrukt ,,Attitude toward ad” in zahlreichen Studien identifiziert und in Bezugnahme auf
unterschiedliche Werbeformen untersucht (Madden et al. 1988; MacKenzie und Lutz 1989;
Gupta und Gould 1997; Schweidel et al. 2006; Huang et al. 2013; Redondo und Aznar 2018). In
Anlehnung an die Ausfiihrung in Kapitel 4.3.1 wird sich im Folgenden auf die Einstellung zu
einer bestimmten Werbeform bezogen, namlich gegeniiber dem Einsatz von Produktplatzie-

rungen durch Influencer, die diese iiber Social-Media-Plattformen verbreiten.

Entsprechend der Auffassungen der Autoren LUTZ (1975), MACKENZIE ET AL. (1989) und
GUPTA/GOULD (1997) wird die Einstellung gegeniiber Influencer-Produktplatzierung wie folgt
definiert: die Priadisposition, d. h. die innere Bereitschaft von Usern auf Stimuli, die ausgehend
sind von Influencer-Product-Placements, negativ oder positiv zu reagieren. Dazu werden auch
die weniger subtil platzierten Produktempfehlungen (z. B. ,,Aufgebraucht“-Formate, ,,Favori-
ten“-Videos, Unboxings) durch Influencer gezahlt, da sich diese von dem traditionellen Ver-
stindnis von Produktplatzierungen nur wenig unterscheiden. Die Einstellung gegeniiber In-
fluencer-Produktplatzierungen bezieht sich dabei vor allem auf die affektive Reaktion der Re-
zipienten (Lutz 1985, S. 46; MacKenzie und Lutz 1989, S. 49), wobei zu beachten ist, dass die
Einstellungsdimensionen voneinander abhdngig sind bzw. Interdependenzen vorliegen
(Giittler 2003, S. 103). Bei der Operationalisierung des Konstrukts wird sich auf eine Skala be-
zogen, die die Einstellung gegeniiber Produktplatzierung misst, wobei der wissenschaftliche
Kontext hierbei Film-Placements sind (Gupta und Gould 1997; Gould et al. 2000). Folgend der
zeitgemaflen Meinung, dass Produktplatzierungen nicht mehr lediglich in Film, Fernsehen und
Radio vorherrschend sind (Karrh 1998; Russell und Belch 2005; Williams et al. 2011), werden

in dieser Arbeit Produktplatzierungen im Kontext von Social Media untersucht.

Die zur Operationalisierung genutzte Skala geht auf die Arbeiten von GUPTA/GOULD (1997)
und GOULD ET AL. (2000) zuriick, wobei sich letztere dem Messinstrument der Arbeit aus dem
Jahre 1997 bedient (Gould et al. 2000, S. 47). Das Messinventar, das urspriinglich aus 30 Items
besteht (Gupta und Gould 1997, S. 40), wurde in unterschiedlichen Forschungsarbeiten in einer
gekiirzten Version eingesetzt. Beispielsweise adaptiert die Wissenschaftlerin RUSSELL (2002) die
Skala, indem sie 8 Items der Skala von GUPTA/GOULD (1997) nutzt und durch weitere 7 Items
erganzt (Russell 2002, S. 312). Auch andere Studien kiirzen das Skalenset und bedienen sich nur
einer ausgewéhlten Anzahl an Items (Karrh et al. 2001, S. 18; Khalbous et al. 2013, 143). Die
Auswahl der Items der urspriinglich 30-Item-Skala erfolgte auf Grundlage des hier vorliegen-
den Forschungskontextes und der zugrunde gelegten Definition von Einstellung gegeniiber In-
fluencer-Produktplatzierungen. Es wurde auf Items verzichtet, die nicht im Einklang mit den

konzeptionellen Grundlagen stehen, sodass die in der vorliegenden Arbeit entsprechenden
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Items Produktplatzierungen im Kontext von Influencern, die Produkte auf Social Media plat-
zieren, untersucht. Letztlich miindet die sehr umféngliche Skala von GUPTA/GOULD (1997) in
einem Messinventar von 7 Items. Der Grad der Zustimmung wird mittels einer siebenstufigen
Likert-Skala erfasst, bei 1= stimme voll zu und 7= stimme iiberhaupt nicht zu. Die Indikatoren,

die aus dem Englischen ins Deutsche {ibersetzt worden lassen sich Tabelle 8 entnehmen.

Codierung Indikatoren

EIN_1 Es stort mich nicht, wenn Influencer fiir das Platzieren von Produktplatzierungen auf Instagram oder

YouTube vergiitet werden.

EIN_2 Es sollte fiir Produktplatzierungen auf Social-Media-Plattformen wie Instagram und YouTube gesetz-
liche Regelungen geben.

EIN_3 Produktplatzierungen auf Social-Media-Plattformen sollten verboten werden.

EIN_4 Solange Produktplatzierungen nicht unauthentisch und inszeniert wirken, stéren mich diese auch
nicht.

EIN_5 Ich sehe Produktplatzierungen als Schleichwerbung an.

EIN_6 Ich denke, dass Follower durch Marken und Produkte, die sie auf Instagram & Co. sehen, unterbewusst

in ihrem Kaufverhalten beeinflusst werden.

EIN_7 Ich kaufe Produkte nach, die Influencer in ihren Postings tiber Fotos und Videos (z. B. Instagram Sto-

ries) zeigen.

Tabelle 8: Operationalisierung des Konstrukts Einstellung.

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Gupta/Gould (1997).

5.4.6 Operationalisierung des Konstrukts Markenfit

Der Markenfit, der sich in der vorliegenden Untersuchung auf die Passung zwischen Influencer
und beworbener Marke bezieht, wurde bereits in wissenschaftlichen Studien in unterschiedli-
chen Forschungskontexten operationalisiert. Wéhrend sich Konstrukte wie die Glaubwiirdig-
keit heutzutage auf ein quasi Standard-Messinventar stiitzen konnen, kann in der Literatur-
durchsicht zwar eine Vielzahl an Messinstrumenten identifiziert werden, es scheint sich jedoch
bisher kein Standardinstrument fiir die Messung des Markenfits herauskristallisiert zu haben.
Demzufolge entwickelt eine Vielzahl an Forschungsstudien eigene Messinventare, die dabei an

bisherige Forschungsarbeiten ankniipfen (Kamins und Gupta 1994; Till und Busler 2000; Choi



123

und Rifon 2012; Fleck et al. 2012; Seiler und Kucza 2017). So bezieht sich z. B. die Arbeit von
BISWAS ET AL. (2006, S. 25) auf eine modifizierte Version der Skala nach KAMINS/GUPTA (1994).
Auch die Autoren CHOI/RIFON (2012, S. 644) berufen sich auf frithere Skalen von KA-
MINS/GUPTA (1994) und TILL/BUSLER (2000). Die Studie von SEILER/KUCZA (2017, S. 5) wiede-
rum nutzt die Skala von CHOI/RIFON (2012).

Die Literaturdurchsicht zeigt, dass bisher eine Vielzahl an Messinstrumenten verwendet wur-
den, um den Markenfit zu operationalisieren. Demzufolge ist es von grofer Bedeutsamkeit, sich
in dieser Arbeit auf ein Messinstrumentarium zu stiitzen, das dem Forschungskontext des In-
fluencer Marketings am ehesten entspricht und im Einklang der konzeptionellen Grundlagen
dieser Forschungsarbeit steht. Die vorliegende Forschungsarbeit greift folglich auf das Messin-
ventar der Autoren FLECK ET AL. (2012) zuriick, die die Skala im Kontext der Celebrity-Endor-
sement-Forschung einsetzten. Die Skala konnte in ihrer Vollstindigkeit in diese empirische
Studie aufgenommen werden, sodass das Messinventar in einer Skala aus 3 Items miindet. Die
urspriingliche Skala, die in einer experimentellen Untersuchung einsetzt wurde, wird an die
Anforderung dieser Studie adaptiert. Zum Grad der Zustimmung wurden in der Originalskala
keine Angaben gemacht. In der vorliegenden Arbeit wird der Grad der Zustimmung, wie auch
bei den bisherigen Skalen mittels einer siebenstufigen Likert-Skala (1= stimme voll zu, 7 =
stimme tiberhaupt nicht zu) erfasst. Die tabellarische Zusammenstellung (vgl. Tabelle 9) zeigt

alle ins Deutsche tibersetzten Indikatoren, die in dieser Untersuchung genutzt werden.

Codierung  Indikatoren

FIT_1 In den meisten Fallen passen Marke und Influencer gut zueinander.
FIT 2 Meist sind Marke und Influencer gut aufeinander abgestimmt.
FIT 3 Meiner Meinung nach sind Influencer geeignete Markenbotschafter.

Tabelle 9: Operationalisierung des Konstrukts Markenfit.

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Fleck et al. (2012).

5.4.7 Operationalisierung des Konstrukts Involvement

Letztlich wird das Konstrukt Involvement anhand eines Messinventars operationalisiert. Wie

bereits erlautert, wird unter dem Involvement in Influencer-Produktplatzierungen in dieser Ar-
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beit die personliche Relevanz und das Interesse von Followern gegeniiber Influencer-Produkt-
platzierungen verstanden (vgl. Kapitel 4.6.2). Ahnlich wie bei den vorherigen Ausfithrungen,
zeigt sich auch bei der Operationalisierung der letzten Determinante ein breites Repertoire an
Messinstrumentarien auf. Dennoch sticht ein Messinstrumentarium heraus, das in einer Viel-
zahl von wissenschaftlichen Studien in unterschiedlichen Forschungskontexten genutzt wurde
(Stafford 1998; Sundar und Kim 2005; Huang et al. 2010; Hollebeek et al. 2007; Harrigan et al.
2018). So entwickelte die Autorin ZAICHKOWSKY im Jahre 1985 eine biopolare Skala zur Invol-
vement-Messung unter dem Namen ,the Personal Involvement Inventory® (PII). Auf dieses
bewiahrte Messinventar, das sich sowohl auf das andauernde als auch das situative Involvement
bezieht (Michaelidou und Dibb 2008, S. 93), wird sich auch in dieser Arbeit bezogen.

Das PII besteht in seiner Ursprungsfassung aus 20 Item-Paaren und wurde laut der Autorin
entwickelt, um Produktinvolvement zu messen (Zaichkowsky 1985, S. 341). Zudem soll die
Skala auch geeignet sein, um Involvement im Kontext von Werbung und Kaufentscheidungen
zu messen (Zaichkowsky 1994, S. 59). Dennoch musste die Skala aus dem Forschungsumfeld
Kritik einstecken. Demnach wire die Skala mit 20 Items zu redundant und zum Teil auch
schwer verstindlich (Munson und McQuarrie 1987, S. 775), sodass die Wissenschaftlerin ihre
Erkenntnisse erweiterte und 1994 eine verkiirzte Version der urspriinglichen Skala entwickelte.
Durch die Kiirzung der Skala wurden keine Einbuflen beziiglich der Reliabilitdt verzeichnet:
»The test-retest correlations of the remaining ten items [...] for the three ads were .77, .84, and
.73. [...] most problems the original PII had with item redundancy should now be eliminated.
[...] The Cronbach Alphas of the ten-item PII ranged from .91 to .95 over the advertisements
and .94 to .96 for the products” (Zaichkowsky 1994, S. 61-62).

Im vorliegenden Fall wird sich bei der Formulierung der Items auf das Personal Involvement
Inventory (PII) der Autorin ZAICHKOWSKY (1985, 1994) bezogen, wobei aus den 20-Item-Paa-
ren finf Items zur Messung von Involvement selektiert wurden. Folglich wird das Involvement
mittels fiinf Indikatoren gemessen. Die Itemauswahl erfolgte der zugrunde gelegten Definition
von Involvement und wurde im Einklang der konzeptionellen Grundlagen in den Forschungs-
kontext des Influencer Marketings adaptiert. Nach der Itemauswahl wurden die originalen
Items aus dem Englischen ins Deutsche {ibersetzt. Das Itemset stellt gemaf3 der Definition auf
das Involvement in Influencer-Produktplatzierungen ab. Die biopolaren Gegensatzpaare der
PII nach ZAICHKOWSKY (1985, 1994) werden in eine unipolare Rating-Skala umgewandelt. Die
Erfassung des Grads der Zustimmung erfolgte mittels einer siebenstufigen Likert-Skala (1=
stimme voll zu, 7 = stimme iiberhaupt nicht zu). Das semantische Differential wurde umgewan-
delt, um die Konsistenz im Fragebogen zu wahren und Missverstindnisse in der Fragebogen-
beantwortung zu vermeiden. Die sich anschlieflende Tabelle 10 zeigt die iibersetzten Indikato-

ren entsprechend auf.
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Codierung  Indikatoren

INV_1 Ich interessiere mich fiir Produkt- und Kaufempfehlungen von Influencern auf Social-Media-Platt-
formen.

INV_2 Produktplatzierungen auf Social-Media-Plattformen empfinde ich als ansprechend.

INV_3 Es ist mir wichtig, tiber Produkte auf Instagram & Co. durch Influencer-Beitrage informiert zu wer-
den.

INV_4 Es liegt mir viel daran, auf Social-Media-Plattformen Produktplatzierungen zu verfolgen.

INV_5 Produkt- und Kaufempfehlungen von Influencern finde ich niitzlich.

Tabelle 10: Operationalisierung des Konstrukts Involvement.

Quelle: Eigene Darstellung gekiirzte Items in Anlehnung an Zaichkowsky (1985, 1994).

5.5 Durchfitlhrung und Vorgehensweise der empirischen Studie
5.5.1 Datenerhebung via Onlinebefragung und Pretest

Die Datenerhebung erfolgte im Rahmen dieser empirischen Studie mittels einer Onlinebefra-
gung. Onlinebefragungen unterscheiden sich von anderen Befragungsmodi insofern, dass sie
das Medium des Internets nutzen (Wagner-Schelewsky und Hering 2019, S. 787). Insbesondere
die Frage, inwiefern eine Onlinebefragung eine geeignete Wahl fiir diese empirische Studie dar-
stellt, soll im Rahmen dieses Kapitels kurz diskutiert werden. Fiir die Befragung via Internet
wurde sich aus unterschiedlichen Griinden entschieden. Zunichst wurde mangels bestehender
Sekundardaten des jungen Forschungsgebiets des Influencer Marketings Primardaten via quan-
titativer Onlinebefragung erhoben. Auflerdem wurde auf die Onlinebefragung zuriickgegriffen,
da diese als zeitlich und rdumlich unabhingig charakterisiert wird. Folglich konnen Probanden
iiber grofie Entfernungen hinaus simultan angesprochen werden (Wagner-Schelewsky und
Hering 2019, S. 788). Ferner konnten im Zuge dieser Onlinebefragung visuelle Inhalte wie bei-
spielhafte Influencer-Beitridge ohne groflen Aufwand integriert werden, die die Probanden so-
wohl motivieren sollten als auch Missverstindnisse beziiglich der Thematik des Influencer
Marketings beseitigen konnten (Wagner-Schelewsky und Hering 2019, S. 788). Durch die Tat-
sache, dass bei Onlinebefragungen keine Interviewer eingesetzt werden, konnte weiterhin si-
chergestellt werden, dass keine Interviewer-Effekte entstehen (Wagner-Schelewsky und Hering
2019, S. 788).
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Durch die Befragung iiber Social-Media-Plattformen wie Facebook oder WhatsApp wurde die
relevante Zielgruppe der Digital Natives erreicht, also Personen, die nach dem Jahr 1980 gebo-
ren wurden. Auflerdem verfolgte die Teilnehmergenerierung iiber soziale Netzwerke die Ab-
sicht, Probanden zu finden, die auch aktiv auf Social Media agieren. Da Social Media eine we-
sentliche Rolle im Influencer Marketing einnehmen und die Grundlage fiir das Influencer Mar-
keting darstellt, ist die regelmifSige Nutzung sozialer Medien als Voraussetzung fiir die Beant-
wortung des Fragebogens zu sehen. Als wichtiger Vorteil von Onlinebefragungen ist ebenfalls
zu nennen, dass das Internet eine hohe Reichweite bietet, um Umfragen zu verbreiten
(Homburg 2017, S. 271). Des Weiteren konnen die Daten, die aus der Onlinebefragung gene-
riert wurden, auch direkt in das genutzte Analyseprogramm SPSS iibertragen werden, was
bspw. gegeniiber der Paper-Pencil-Methodik als vorteilhaft anzusehen ist (Déring und Bortz
2016, S. 400; Homburg 2017, S. 272). Uberdies ist der geringe finanzielle Aufwand von Online-
befragungen anzufithren sowie die hohe Effizienz des Verfahrens (Déring und Bortz 2016, S.
414; Homburg 2017, S. 272). Die Onlinebefragung wurde mit dem Fragebogentool Qualtrics
erstellt und erfolgte mit Hilfe des Zugangs der Universitat Bayreuth. Der Link zum Fragebogen
wurde iber Qualtrics generiert und mit einem kurzen Hinweis zu der Umfrage {iber die Social-
Media-Plattformen Facebook und WhatsApp verbreitet. Auflerdem wurde um die Weiterlei-
tung des Links zur Erzielung einer grofieren Reichweite gebeten, was als sog. Schneeballverfah-
ren bezeichnet wird (Déring und Bortz 2016, S. 308).

Der Pretest des konstruierten Fragebogens erfolgte in dieser empirischen Studie zweistufig
(Doéring und Bortz 2016, S. 411). Auf einen qualitativen Pretest wurde verzichtet, da es sich bei
dieser Untersuchung um keine grofiangelegte Forschungsstudie handelte, sodass auf kognitive
Pretesttechniken verzichtet werden konnte (Doring und Bortz 2016, S. 411). In der ersten Stufe
erfolgte eine Fragebogenkonferenz unter Experten, die Unstimmigkeiten des Fragebogens
identifizieren und beheben konnte (Ddring und Bortz 2016, S. 411). Daraufthin erfolgte eine
quantitative Pretestphase unter Probanden der Zielpopulation via Onlinebefragung auf Social
Media tiber Facebook (n=50), die die Endfassung des Fragebogens unter Realbedingungen aus-
fiillten (Doring und Bortz 2016, S. 411). Es wurde sichergestellt, dass die Befragten nicht an der
Hauptuntersuchung teilnahmen. Durch den Pretest konnte ein reibungsloser Ablauf der
Hauptstudie gewdhrleistet werden und ergab keine Beanstandung, sodass keine Fragebogenre-
vision vonnéten war (Doring und Bortz 2016, S. 411; Homburg 2017, S. 318). Die Hauptunter-
suchung fand im Anschluss an den Pretest im Zeitraum vom 28. November 2019 bis 20. De-

zember 2019 statt.
5.5.2 Konzeption und Charakteristika des Fragebogens

Die Entwicklung des Fragebogens basiert auf den zuvor aufgestellten Hypothesen und den da-

rauf basierenden Operationalisierungen der Faktoren des Untersuchungsmodells des vierten
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Kapitels. Hierbei wurden bei der Fragebogenentwicklung wichtige wissenschaftliche Standards
und Grundlagen bei der Fragebogengestaltung eingehalten (Klockner und Friedrichs 2014, S.
675 ft.; Doring und Bortz 2016, S. 405 ff.; Fietz und Friedrichs 2019, S. 813 ff.). Auf komplexe
und mehrdeutige Fragen wurde in dieser Umfrage verzichtet und auf eine klare und verstdnd-
liche Sprache geachtet (Déring und Bortz 2016, S. 410). Alle Fragen wurden grundsitzlich so
kurz und pragnant wie méglich formuliert (Porst 2019, S. 833). Auf Suggestivformulierungen
wurde verzichtet, da diese zu sozial erwlinschten Antwortverhalten fiihren kénnten (Homburg
2017, S. 316). Weiterhin wurden eindeutige Fragen formuliert, d. h. auf doppelte Verneinungen
wurde bei der Fragengenerierung verzichtet (Homburg 2017, S. 316; Porst 2019, S. 834). Au-
lerdem wurden Begrifflichkeiten wie das Influencer Marketing sowie die Produktplatzierung,

die den Probanden moglicherweise nicht bekannt sind, im Voraus definiert (Porst 2019, S. 839).

In dem vorliegenden Fall handelte es sich um eine standardisierte Befragung, die im Vorfeld
konstruiert worden ist, wobei die Befragung online platziert wurde (Wagner-Schelewsky und
Hering 2019, S. 787). Bei der standardisierten Befragung handelt es sich um eine Erhebungs-
methode, die in wissenschaftlichen Forschungsarbeiten hiufig genutzt wird und methodolo-
gisch sehr gut erforscht ist (Reinecke 2019, S. 717-718). Alle Fragestellungen wurden in Anleh-
nung an die operationalisierten Konstrukte des vorherigen Kapitels formuliert. Es wurden
Items bzw. Skalen herangezogen, die sich bereits im Forschungsumfeld in fritheren empirischen
Studien als bewéhrt und etabliert erwiesen (Déring und Bortz 2016, S. 407; 410; Reinecke 2019,
S. 718). Nach der Skalenauswahl wurden alle originalen Items auf diese Untersuchung ange-
passt und zum Zwecke des Verstindnisses aus dem Englischen ins Deutsche iibersetzt. In der
empirischen Untersuchung wurde der Grad der Zustimmung einheitlich mittels einer sieben-
stufigen Likert-Skala (1= stimme voll zu, 7 = stimme iiberhaupt nicht zu) erfasst, bei der alle
Skalenpunkte iiber das Fragebogentool Qualtrics sowohl in der Webseitenansicht als auch in
der optimierten Ansicht fiir mobile Gerite vollstindig einsehbar waren. Die Auswahl einer sie-
benstufigen Rating-Skala erfolgte autf Grundlage dessen, dass die Abstraktionsfihigkeit der Pro-
banden als hoch eingeschitzt wurde und daher keine Uberforderung der Versuchsteilnehmer
zu befiirchten war (Homburg 2017, S. 314). Ausgenommen von der siebenstufigen Skala sind
alle soziodemographischen Kontrollvariablen, alle Fragen zur Mediennutzung sowie eine of-

fene Frage, die sich auf die Wahl eines ,,Lieblings-Influencers® bezog.

Anfangs informierte der einfithrende Text {iber den Zweck der Befragung mit dem expliziten
Hinweis, dass die erhobenen Daten innerhalb der empirischen Studie stets vertraulich behan-
delt werden. Weiterhin wurde auf eine Incentivierung in Form eines Gewinnspiels hingewiesen,
um die Motivation potenzieller Probanden zu steigern (Déring und Bortz 2016, S. 406). Dabei
wurde die Anonymitdt der Umfrage gleichermaflen technisch iiber Qualtrics sichergestellt und

getrennt vom eigentlichen Fragebogen verwaltet (D6ring und Bortz 2016, S. 406). Ferner wurde
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darauf hingewiesen, dass nur die personliche Meinung des Probanden zahlt und es keine rich-
tigen oder falschen Antworten bei der Beantwortung des Fragebogens gibt (Podsakoff et al.
2003, S. 888). Des Weiteren erfolgte die Angabe der Autorin der Studie sowie der Name des
betreuenden Lehrstuhls, um den Probanden eine Kontaktmdoglichkeit zu gewahrleisten (Déring
und Bortz 2016, S. 406).

Ein kurzer Informationsblock zur Thematik des Influencer Marketings und Influencern wurde
vorangestellt, um an das Thema heranzufiihren. Es sollte u. a. gewéhrleistet werden, dass die
Probanden mit der Thematik des Influencer Marketings vertraut sind. Des Weiteren wurden
zwei fiktive Influencer-Beitrage in Form von Fotos und Text beispielhaft angefiihrt, um sicher-
zustellen, dass die Studienteilnehmer mit der Begrifflichkeit des Influencer Marketings auch
spezifische Influencer-Postings verbinden und iiber gewisse Kenntnisse zu dem Thema verfii-
gen. Die Beispiele wurden so ausgestaltet, dass sie Influencer-Beitrdgen auf géngigen In-
fluencer-Marketing-Plattformen dhnelten. Dieses Vorgehen findet sich auch in der Studie von
VEIRMAN ET AL. (2017, S. 804) wieder. Des Weiteren wurden fiktive Influencer verwendet, um
die empirische Untersuchung besser statistisch zu kontrollieren. Beispielsweise konnte die Ver-
trautheit zu einem Influencer Verzerrungen hervorrufen. Der Einsatz von fiktiven Personen
wird auch im Celebrity Endorsement angewandt (Till und Busler 1998, S. 578). Die Influencer-
Beitrage zeigen jeweils eine mogliche Produktplatzierung fiir eine Sonnenbrille der fiktiven
Marke mistershadesX, die mit einer passenden Bildbeschreibung sowie einer Werbekennzeich-
nung beworben wird (vgl. Anhang 2). Es wurde bewusst eine Sonnenbrille als beworbenes Pro-
dukt gewdhlt, da sie als geschlechtsneutrales Produkt sowohl Ménner als auch Frauen anspricht.
Das Verwenden einer geschlechtsneutralen Produktkategorie wird auch von DWIVEDI ET AL.
(20154, S. 453) empfohlen. Zudem handelt es sich bei Sonnenbrillen um ein typisches Produkt,
das in die Kategorie Fashion und Lifestyle zugeordnet werden kann und auch regelmaflig von
Influencer in der Praxis beworben wird.* Somit konnte eine realistische Produktplatzierung fiir

die Probanden sichergestellt werden.

Des Weiteren sollte gewéhrleistet werden, dass die Probanden {iber ein thematisch ganzheitli-
ches Verstandnis des Fragebogens verfiigten, da grobe Kenntnisse des Influencer Marketings
als relevante Voraussetzung eingestuft wurde, um an der Befragung teilnehmen zu kénnen
(Sokolova und Kefi 2020, S. 4). Folglich wurden im weiteren Verlauf der Untersuchung zur
Kenntnisprifung zwei Filterfragen gestellt, da nur Probanden, die mit der Thematik vertraut
sind und Social-Media-Plattformen in ihrer Freizeit nutzen, relevante Teilnehmer fiir die Be-
fragung darstellen. Die Teilnehmer, die die Frage nach der Kenntnis des Influencer Marketings

und die Frage, ob sie Social-Media-Plattformen in ihrer Freizeit nutzen verneint haben, wurden

* Mister Spex wirbt heutzutage erfolgreich mit Influencern fiir Sonnenbrillen (Mister Spex 2021).
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automatisch an das Ende der Umfrage weitergeleitet und somit {iber die automatische Filter-

fithrung von der Befragung ausgeschlossen (Doring und Bortz 2016, S. 408).

In einem zweiten Block wurden den Probanden zwei Einstiegsfragen zu ihrem personlichen
Social-Media-Nutzungsverhalten gestellt. Daher standen am Anfang leichte und unproblema-
tische Fragen, um so den Probanden den Einstieg in die Befragung zu erleichtern (Déring und
Bortz 2016, S. 406). Die erste Einstiegsfrage befasste sich mit den regelmafiig genutzten Social-
Media-Plattformen des Probanden und konnte mittels Mehrfachantworten beantwortet wer-
den. Die zweite Einstiegsfrage wurde gestellt, um zu erfahren, wie viele Stunden in etwa die
Teilnehmer auf Social Media verbringen. Der dritte Block, der als Hauptteil des Fragebogens
charakterisiert wird, widmete sich den einzelnen Konstrukten dieser empirischen Untersu-
chung. Es folgten 6 Frageblocke zu den Konstrukten Glaubwiirdigkeit, Einstellung, Kaufab-
sicht, Markenfit, Involvement und parasozialer Beziehung. Der Itembatterie zur PSB wurde die
offene Frage bzgl. des ,, Lieblings-Influencers® vorangestellt. Der Proband sollte im Rahmen der
offenen Frage einen Influencer angeben, dessen Beitrige er mehrmals pro Woche verfolgt und
mit dem er personlich sympathisiert. Diese Vorgehensweise ermdglichte es dem Versuchsteil-
nehmer, die darauffolgenden Fragen zum Fragenblock zu PSB besser zu verstehen und beant-
worten zu konnen. Ein mangelnder Bezug der Fragebogenitems zu den Forschungsfragen
konnte aufgrund der sorgfiltig hergeleiteten Hypothesen ausgeschlossen werden (Déring und
Bortz 2016, S. 409).

Im Rahmen der Common Method Variance (CMV) Diskussion wurden besondere Mafsnah-
men getroffen, um eine Verzerrung der Messergebnisse einzugrenzen. So handelt es sich bei
der CMV um eine Verzerrung der Korrelationen zwischen unabhidngiger und abhingiger Va-
riable, die nicht auf den tatsdchlichen Zusammenhang zwischen den Variablen zuriickzufithren
ist, sondern auf die Erhebungsmethodik (S6hnchen 2009, S. 139). PODSAKOFF ET AL. (2003, S.
887) schlagen demnach vor, die unabhéngigen Variablen von der abhingigen Variable aus un-
terschiedlichen Quellen zu beziehen bzw. verschiedene Personen zur exogenen und endogenen
Variablen zu befragen (S6hnchen 2009, S. 143). Aufgrund der Wahrung der Anonymitit, sowie
dem erhohten Mehraufwand ist dieses Verfahren jedoch im Rahmen dieser empirischen Studie
nicht moglich (Podsakoft et al. 2003, S. 887). Dennoch wurden ex ante bestimmte Vorkehrun-
gen getroffen, um Methodenfehler im Sinne des CMV zu vermeiden (S6hnchen 2009, S. 144).
Wie zuvor erwédhnt, wurden die Probanden darauf hingewiesen, dass die Angaben streng ver-
traulich und anonym behandelt werden. Auflerdem wurden die Versuchsteilnehmer darum ge-
beten, die Fragen ehrlich zu beantworten. Es wurde zudem betont, dass es keine richtigen oder
falschen Antworten gibt (Podsakoff et al. 2003, S. 888). Die Reduzierung von Befragungsangst
sowie die Wahrung von Anonymitit kann helfen, CMV zu vermeiden. Weiterhin orientieren

sich Probanden so weniger an sozial erwiinschtem Antwortverhalten (social desirability bias).
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Es wurde zudem nur eine knappe Angabe zum Zweck der Umfrage gegeben, sodass ausge-
schlossen werden kann, dass die Probanden den Fragebogen lediglich an dem vermuteten Ziel
der Erhebung beantworteten (Sohnchen 2009, S. 144). Eine Vermischung der Reihenfolge der
Fragen zur unabhdngigen bzw. abhdngigen Variable kann ebenfalls CMV reduzieren
(Podsakoff et al. 2003, S. 888; S6hnchen 2009, S. 144). Folglich wurde bei der Anordnung der
abhdngigen und unabhingigen Variablen im Fragebogen darauf geachtet, dass die Itembatterie
zur abhingigen Variable, wie oftmals iiblich, nicht ans Ende des Fragebogens gestellt wurde,
sondern bereits relativ am Anfang des Fragebogens abgefragt wurde (Podsakoff et al. 2003, S.
888; Sohnchen 2009, S. 144). Methodenfehler aufgrund von nicht eindeutig formulierten sowie
missverstandlichen Itemskalen konnen aufgrund des Riickgriffes auf standardisierte und be-
wihrte Skalensets mit grofer Wahrscheinlichkeit ausgeschlossen werden (Podsakoff et al. 2003,
S. 888; Sohnchen 2009, S. 144). Auf statische ex post MafSnahmen, um CMV aufzudecken kann
aufgrund der ex ante Vorkehrungen verzichtet werden (S6hnchen 2009, S. 141-142).

Insgesamt wurde durchweg ein Fortschrittbalken eingeblendet, um den Probanden eine Orien-
tierung iiber den noch anstehenden Aufwand geben zu kdnnen (Déring und Bortz 2016, S. 415;
Wagner-Schelewsky und Hering 2019, 794). Die inhaltlichen Frageblocke wurden so gestaltet,
dass die Befragten sich gut in die Thematik hineindenken konnten (Déring und Bortz 2016, S.
406). Des Weiteren wurde darauf geachtet, dass eine tolerierbare Zeitgrenze und eine gewisse
Lange nicht iiberschritten wurden, da die Teilnahmemotivation mit einer zunehmenden Aus-
fiillzeit sinkt (D6ring und Bortz 2016, S. 410). Damit der Fragebogen als professionell eingestuft
wird, wurde auf ein ansprechendes Layout geachtet, das von Qualtrics zu einem grofien Teil
vorgegeben war (Doring und Bortz 2016, S. 409; Homburg 2017, S. 317). Durch die Einstellung
»~Antwort erzwingen® konnte auflerdem sichergestellt werden, dass alle Fragen von den Pro-
banden beantwortet wurden, um vollstindige Datensitze zu generieren. Der letzte Umfrage-
block widmete sich ausgewéhlten soziodemographischen Angaben der Probanden: Geburts-
jahr, Geschlecht, hochster Bildungsabschluss und derzeitige Beschaftigung. Der Fragebogen en-
dete mit einer Verabschiedung und einem Wort des Dankes (Doéring und Bortz 2016, S. 406).
Diejenigen Personen, die an dem Gewinnspiel teilnehmen wollten, wurden aufgefordert frei-
willige Angaben ihrer Kontaktdaten anzugeben (Emailadresse). Diese wurden getrennt vom
Fragenbogen verwaltet (Doring und Bortz 2016, S. 406). Der finale Fragebogen beinhaltet fol-

gende Elemente:

o 2 Filterfragen
o 2 Einstiegsfragen
o 7 Fragen zu den Faktoren des Forschungsmodells inklusive einer offenen Frage

e 4 soziodemographische Angaben
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Der finale Fragebogen kann dieser Dissertationsniederschrift im Anhang 2 entnommen wer-

den. Alle wesentlichen Informationen iiber die Ausgestaltungsform des finalen Fragebogens

zeigt die anschlieflende Tabelle 11 nochmals auf.

Kriterium Fragebogenausprigung

Ziel der Befragung Uberpriifung des postulierten Hypothesenkatalogs

Form der Erhebung Standardisierte Onlinebefragung verbreitet via Social Media (Facebook,
WhatsApp)

Erhebungsinstrument Onlinebefragung mit zur Hilfenahme des Fragebogentools Qualtrics, bereit-

gestellt von der Universitit Bayreuth

Umfang des Fragebogens

2 Filterfragen, 2 Einstiegsfragen, 7 Fragen zu den Faktoren des Forschungs-

modells inklusive einer offenen Frage, 4 soziodemographische Angaben

Dauer der Befragung ca. 9 Minuten

Pretest Der Pretest wurde von 50 Personen durchgefiihrt. Der Zeitraum des Pretests
war: 22.10.2019 - 25.10.2019. Anderungen an der Fragenformulierung waren
auf Basis der Pre-Test-Ergebnisse nicht notwendig.

Befragungszeitraum 28.11.2019 - 20.12.2019

Population Konsumenten, insbesondere Digital Natives, d. h. Probanden, die nach 1980

geboren wurden

Quantitat des Samples

462 generierte Fragebogen; 342 abgeschlossene und verwertbare Fragebdgen
(105 Falle durch Filterbefragung eliminiert, 15 Falle aufgrund der Nichterfiil-

lung des Kriteriums des Digital Natives)

Tabelle 11: Zusammenfassung der Erhebungsphase und des finalen Fragebogens.

Quelle: Eigene Darstellung.
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ERGEBNISSE DER EMPIRISCHEN UNTERSUCHUNG

Im Rahmen des sechsten Kapitels sollen die Ergebnisse der empirischen Untersuchung betrach-
tet werden. So soll nach der Herleitung der Forschungshypothesen, der Operationalisierung der
theoretischen Konstrukte sowie der Durchfiihrung der empirischen Untersuchung, nun die
empirische Uberpriifung der Wirkungszusammenhinge der Determinanten des Forschungs-
modells erfolgen. Zunichst erfolgt die Uberpriifung der Konstruktreliabilitdt sowie die Darstel-
lung der multiplen Regressionsanalyse und deren Voraussetzungen. Des Weiteren soll auf de-
skriptive Befunde eingegangen werden, die die Grundlage fiir die weitere Analyse darstellen.
Anschliefend wird die statistische Analyse der empirischen Hauptstudie vorgenommen. Die
zuvor aufgestellten Hypothesen sollen im Rahmen dieses Kapitels anhand der Ergebnisse der
Empirie verifiziert oder falsifiziert werden. Zudem leistet dieses Kapitel die Vorarbeit, um auf-
bauend eine Interpretation der Forschungsergebnisse zu liefern und somit die eingangs postu-

lierten Forschungsfragen im darauffolgenden Kapitel zu beantworten.

6.1 Uberpriifung der Konstruktreliabilitat

Die theoretisch abgeleiteten und empirisch gemessenen Konstrukte miissen vor der eigentli-
chen Hypotheseniiberpriifung im Rahmen einer Reliabilitidtsanalyse hinsichtlich ihrer Giite be-
urteilt werden. Zur Beurteilung der Reliabilitdt auf Konstruktebene wird zunachst das Cron-
bachs Alpha berechnet, das eines der Glitekriterien der ersten Generation darstellt (Weiber und
Miihlhaus 2014, S. 130). Cronbachs Alpha (a) gilt als Maf3zahl zur Reliabilititsbestimmung, mit
der die interne Konsistenz einer Skala angegeben wird (Churchill 1979, S. 68; Déring und Bortz
2016, S. 443; 468). Der Wertebereich des Reliabilititskoeffizienten o liegt zwischen 0 und 1,
wobei ein Reliabilitdtskoeffizient iiber 0,90 als sehr hoch angesehen wird (Déring und Bortz
2016, S. 443). Was als ein zu niedriger Wert fiir Cronbachs Alpha angesehen wird, hiangt von
der jeweiligen Untersuchung ab (Churchill 1979, S. 68). NUNNALLY (1994, S. 252) empfiehlt
einen Wert fiir Cronbachs Alpha von 0,70 oder hoher.
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Im Rahmen der Reliabilititspriifung wird zudem auf Itemkennwerte wie die der Trennscharfe
zuriickgegriffen (Weiber und Miihlhaus 2014, S. 139). Das Ziel, das die Itemanalyse verfolgt, ist
es, problematische Items zu identifizieren und durch Modifikation oder ggf. Eliminierung die
Testgiite einer Untersuchung, d. h. die Reliabilitat und Validitét, zu erhéhen (Déring und Bortz
2016, S. 476). Die Itemtrennschirfe gibt an, wie gut ein einzelnes Item das jeweilige Zielkon-
strukt misst. Somit legt der Trennscharfekoeffizient (Korrigierte Item-Skala-Korrelation) fest,
wie hoch das Item mit dem Gesamttestwert korreliert (Weiber und Miihlhaus 2014, S. 139-140;
Déring und Bortz 2016, S. 477). Der Wertebereich des Trennschirfekoeftizienten liegt zwischen
-1 und 1. Positive Werte des Trennschirfekoeffizienten zwischen 0,30 und 0,50 werden als mit-
telmiflig eingestuft, wahrend Faktoren grofler 0,50 als hoch einzuordnen sind (Weiber und
Miihlhaus 2014, S. 139; Déring und Bortz 2016, S. 478).

Des Weiteren erfolgt im Rahmen der Reliabilitdtsanalyse die Uberpriifung der Eindimensiona-
litat der Itemstruktur jedes einzelnen Konstrukts mit Hilfe der explorativen Faktorenanalyse
(»exploratory factor analysis® = EFA) (Weiber und Miithlhaus 2014, S. 131). Bei der EFA handelt
es sich um ein multivariates Analyseverfahren, das Strukturen in groflen Variablensets erken-
nen kann (Backhaus et al. 2018, S. 366; Doring und Bortz 2016, S. 624). Im Zuge der EFA wer-
den verschiedene gingige Qualitatskriterien herangezogen. Das erste Kriterium stellt das MSA-
Kriterium (,,measure of sampling adequacy®) dar, das auch als Kaiser-Meyer-Olkin-Kriterium
(KMO-Kriterium) bezeichnet wird (Backhaus et al. 2018, S. 379). Es dient der Uberpriifung, ob
eine Faktorenanalyse als sinnvoll erscheint und durchgefithrt werden sollte (Backhaus et al.
2018, S. 378). Der Wertebereich des KMO-Kriteriums kann zwischen 0 und 1 liegen, wobei ein
Faktor unter 0,50 als nicht geeignet angesehen wird und der Wunschwert des KMO bei > 0,80
liegt (Kaiser und Rice 1974, S. 112; Backhaus et al. 2018, S. 378). Daher sollten Items mit Werten
kleiner 0,50 aus der EFA ausgeschlossen werden, da sie nur wenig Gemeinsamkeiten mit den
tibrigen Items aufweisen (Weiber und Miihlhaus 2014, S. 132). Im Rahmen der EFA wird fiir
jedes Item eine sog. Faktorladung produziert (Déring und Bortz 2016, S. 481), die die Korrela-
tionen der Indikatoren mit den Faktoren angibt (Weiber und Miihlhaus 2014, S. 144). Dabei
konnen die Werte der Faktorladungen zwischen -1 und +1 liegen. Den Empfehlungen der Li-
teratur folgend sind Items mit geringen Faktorladungen aus dem Fragebogen bzw. der empiri-
schen Analyse zu entfernen (Doring und Bortz 2016, S. 481). Wahrend DORING/BORTZ (2016,
S.481) Betrége fiir Faktorladungen von mindestens 0,60 fordern, berufen sich HOMBURG/GIE-
RUNG (1996, S. 8; 12) auf einen Mindestwert von 0,40.

Die Betrachtung des ersten Konstrukts der Kaufabsicht (KA) zeigt, dass die Mindestanforde-
rungen der obig dargestellten Priifkriterien alle erfiillt sind (vgl. Tabelle 12). Die Reliabilitits-
analyse ergab einen Wert fiir Cronbachs Alpha von a = 0,78. Die Trennschérfekoeffizienten

liegen fiir alle Items {iber dem Mindestwert von 0,30. Die erkldrte Varianz betriagt 69,29 %,
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d. h., dass mehr als 50 % der Varianz eines Faktors durch das jeweilige Konstrukt erkldrt werden
kann. Das KMO-Kriterium erfiillt ebenfalls den Mindestwert von 0,50.

Korrigierte Item- Skala-Korrela- Cronbachs Alpha Faktor-
tion (ohne Item) ladung
(Trennscharfekoeffizient)
KA_1 0,598 0,717 0,822
KA_2 0,631 0,683 0,843
KA_3 0,614 0,699 0,833
Itemanzahl 3

Cronbachs Al- 0,777
pha (standardi- (0,778)
siert)

Erklarte Varianz 69,287

KOM-Kriterium 0,702

Tabelle 12: Qualitatskriterien des Konstrukts Kaufabsicht.

Quelle: Eigene Darstellung.

Ferner folgt die Analyse beziiglich der Giite des zweiten Messinventars. Fiir das Konstrukt
Glaubwiirdigkeit (GLA) konnte ein Wert von a = 0,86 erzielt werden. Die Analyse zeigt, dass
die Itemtrennschirfe nicht bei allen Items den Mindestwert von 0,30 iiberschreitet. Dabei liegt
ein Item unterhalb der Grenze (0,213), eines nur etwas {iber dem geforderten Mindestwert
(0,366). Auch wenn die statistische Itemanalyse daftirsprechen wiirde, die beiden Items aus dem
Variablenset zu eliminieren (D6ring und Bortz 2016, S. 476), kann auf die Items in der folgen-
den Untersuchung nicht verzichtet werden. Dies liegt u. a. in der Operationalisierung der
Glaubwiirdigkeit nach OHANIAN (1990) begriindet. So wiirde die Attraktivititsdimension aus
dieser Untersuchung ausgeschlossen werden, die jedoch einen wesentlichen Stellenwert im In-
fluencer Marketing einnimmt. Beispielsweise setzen Influencer verstirkt auf Filter, um ihr du-
3eres Erscheinungsbild in ein vorteilhaftes Licht zu riicken (Ramos-Serrano und Martinez-
Garcia 2016, S. 99). Uberdies weisen die Studienergebnisse von DESHIELDS ET AL. (1996, S. 96)
nach, dass die Attraktivitit einer Werbeperson die Kaufabsicht positiv beeinflusst. An dieses
Ergebnis lehnen sich auch die Resultate der Studien GUPTA ET AL. (2015) und LOU/KIM (2019)
an. Das Studienergebnis von LOU/KIM (2019, S. 10) kann belegen, dass die Attraktivitat signifi-

kant mit der Kaufabsicht korreliert. Folglich werden nach statistischer Analyse sowie griindli-
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cher theoretischer Uberlegungen alle Items der vorliegenden Skala in diese Untersuchung auf-
genommen. Die Faktorladungen iiberschreiten alle 0,40 bzw. 0,60, wobei mehr als 1 Faktor
exrahiert wurde (vgl. EFA zur Glaubwiirdigkeit, Anhang 3). Auch das KMO-Kriterium und die

erklarte Varianz tiberschreiten die geforderten Mindestwerte (vgl. Tabelle 13).

Korrigierte Item- Skala-Korrela- Cronbachs Alpha Faktor-
tion (ohne Item) ladung
(Trennscharfekoeffizient)
GLA_1 0,604 0,849 0,871
GLA_2 0,712 0,837 0,856
GLA_3 0,728 0,836 0,767
GLA_4 0,682 0,841 0,788
GLA 5 0,726 0,836 0,816
GLA_6 0,574 0,851 0,815
GLA_7 0,725 0,837 0,847
GLA_8 0,213 0,880 0,915
GLA_9 0,366 0,869 0,884
Itemanzahl 9

Cronbachs Al- 0,864
pha (standardi- (0,859)
siert)

Erklirte Varianz 50,077

KOM-Kriterium 0,841

Tabelle 13: Qualitatskriterien des Konstrukts Glaubwiirdigkeit.

Quelle: Eigene Darstellung.

Die Analyse fiir das Konstrukt parasoziale Beziehung (PSB) zeigt, dass nahezu alle relevanten
Prifkritierien erfiillt sind. Die Mindestwerte fiir Cronbachs Alpha (>0,70), die Trennschérfe-
koeffizienten (>0,30), das KMO-Kriterium (>0,50) sowie die Faktorladungen (>0,40) werden
erreicht. Fiir das Konstrukt PSB kann ein Alpha von a = 0,826 festgestellt werden. Die Erklarte
Varianz liegt bei 46,03 %, was einen etwas unter dem geforderten Mindestwert von 50 % dar-
stellt. Das KMO-Kriterium liegt bei 0,864 (vgl. Tabelle 14).
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Korrigierte Item- Skala-Korrela- Cronbachs Alpha Faktor-
tion (ohne Item) ladung
(Trennscharfekoeffizient)
PSB_1 0,578 0,802 0,703
PSB_2 0,371 0,828 0,497
PSB_3 0,694 0,787 0,796
PSB_4 0,643 0,792 0,760
PSB_5 0,549 0,807 0,670
PSB_6 0,531 0,808 0,660
PSB_7 0,485 0,815 0,611
PSB_8 0,567 0,804 0,687
Itemanzahl 8

Cronbachs Al- 0,826
pha (standardi- (0,828)
siert)

Erklarte Varianz 46,033

KOM-Kriterium 0,864

Tabelle 14: Qualitatskriterien des Konstrukts parasoziale Beziehung.

Quelle: Eigene Darstellung.

Die Reliabilitdtsanalyse fiir das Konstrukt Einstellung gegeniiber Influencer-Produktplatzie-
rungen (EIN) liefert einen Wert fiir Cronbachs Alpha von a = 0,68. Damit weist das Konstrukt
EIN einen etwas leicht unter der Schwelle von a > 0,7 liegenden Wert auf. Bzgl. der Trennschér-
fekoeffizienten der Skala zeigen die Ergebnisse, dass zwei Items deutlich unterhalb des Grenz-
wertes von 0,30 liegen, (0,174) und (0,194) (vgl. Tabelle 15). Wahrend im Falle der Skala zur
Glaubwiirdigkeit aufgrund theoretisch-konzeptioneller Griinde nicht auf Items verzichtet wer-
den kann, sprechen die deutlich niedrigen Kennwerte des Konstrukts Einstellung fiir eine Eli-
minierung dieser Items aus dem Skalenset. Dadurch kann u. a. die Testgiite, d. h. Validitit und
Reliabilitat, erhoht werden (Do6ring und Bortz 2016, S. 476), was zu einer Verbesserung des
Messmodells fithrt (Weiber und Miihlhaus 2014, S. 140). Das Variablenset des Konstrukts der
Einstellung (EIN) wird daher um die Items EIN_6 und EIN_7 nach griindlichen theoretischen
Uberlegungen und statistischer Komplexititsreduktion aus der weiteren Analyse ausgeschlos-

sen.
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Korrigierte Item- Skala-Korrela- Cronbachs Alpha

tion (ohne Item)
(Trennscharfekoeffizient)
EIN_1 0,364 0,649
EIN_2 0,359 0,649
EIN_3 0,599 0,573
EIN_4 0,495 0,610
EIN_5 0,510 0,601
EIN_6 0,174 0,687
EIN_7 0,194 0,695
Itemanzahl 7

Cronbachs Al- 0,676
pha (standardi- (0,666)
siert)

Tabelle 15: Analyseschritt 1 zur Untersuchung der Qualitétskriterien des Konstrukts Einstellung.

Quelle: Eigene Darstellung.

So ergibt sich ein verkiirztes Variablenset des Konstrukts Einstellung (EIN) von 7 auf 5 Items
und erfordert eine erneute Reliabilitatspriifung des Konstrukts (vgl. Tabelle 16). Die Reliabili-
tatsstatistik verzeichnet durch die Eliminierung der Items eine Erh6hung des Alpha-Koeffizien-
ten auf a = 0,705 (bzw. standardisiert a = 0,702). Nach Itemreduktion liegt daher der Wert fiir
Cronbachs Alpha tiber dem geforderten Wert von 0,70. Zudem liegen alle Trennschérfekoeffi-
zienten tber dem Mindestwert von 0,30. Des Weiteren betrigt die erklarte Varianz 46,33 %,
d. h. der Mindestwert von iiber 50 % wird knapp nicht erreicht. Die Faktorladungen nehmen
einen Wert zwischen 0,496 und 0,788 an und liegen iiber dem Mindestwert von 0,40. Auch das
KMO-Kriterium iiberschreitet mit 0,755 das geforderte Mindestmaf3 (vgl. Tabelle 16).
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Korrigierte Item- Skala-Korrela- Cronbachs Alpha Faktor-
tion (ohne Item) ladung
(Trennscharfekoeffizient)
EIN_1 0,410 0,680 0,630
EIN_2 0,306 0,712 0,496
EIN_3 0,586 0,602 0,788
EIN_4 0,516 0,635 0,730
EIN_5 0,498 0,641 0,721
Itemanzahl 5

Cronbachs Al- 0,705
pha (standardi- (0,702)
siert)

Erklirte Varianz 46,332

KOM-Kriterium 0,755

Tabelle 16: Qualitatskriterien des Konstrukts Einstellung.

Quelle: Eigene Darstellung.

Fiir das Konstrukt Markenfit (FIT) konnte ein Wert fiir Cronbachs Alpha von o = 0,822 (stan-

dardisiert 0,831) erzielt werden, das den Mindestanforderungen von 0,70 oder hoher genigt.

Die korrigierten Item-Skala-Korrelationen nehmen alle den Mindestwert von gréf8er 0,30 an.
Das KMO-Kriterium liegt bei 0,644. Die Erklarte Varianz liegt bei 75,20 und somit {iber dem

geforderten Mindestwert von 50 %. Fiir alle Indikatoren {iberschreiten die Faktorladungen den

Mindestwert von 0,40 deutlich (vgl. Tabelle 17).
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Korrigierte Item-Skala-Korrela- Cronbachs Alpha Faktor-
tion (ohne Item) ladung
(Trennscharfekoeffizient)
FIT 1 0,755 0,680 0,917
FIT_2 0,722 0,663 0,924
FIT_3 0,532 0,913 0,749
Itemanzahl 3

Cronbachs Al- 0,822
pha (standardi-  (0,831)
siert)

Erklarte Varianz 75,196

KOM-Kriterium 0,644

Tabelle 17: Qualititskriterien des Konstrukts Markenfit.

Quelle: Eigene Darstellung.

Zuletzt erfolgte die Reliabilitatspriifung des Involvements (INV), die einen Wert von Cron-
bachs Alpha von 0,90 ergab und fiir die weitere Berechnung dieser empirischen Arbeit zu
Grunde gelegt wurde. Die weiteren Priifkriterien erfiillen ebenso die jeweiligen Qualitatskrite-
rien. Die Trennschirfekoeffizienten liegen zwischen 0,724 und 0,799 und geniigen daher voll-
ends den Anforderungen. Die Faktorladungen liegen alle iiber dem kritischen Wert von 0,40
bzw. 0,60. Die Erklarte Varianz liegt bei 72,33 %, das KMO-Kriterium liegt bei 0,858 (vgl. Tabelle
18).
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Korrigierte Item-Skala-Korrela- Cronbachs Alpha Faktorla-
tion (ohne Item) dung
(Trennscharfekoeffizient)

INV_1 0,766 0,878 0,854
INV_2 0,739 0,883 0,831
INV_3 0,799 0,870 0,884
INV_4 0,768 0,880 0,859
INV_5 0,724 0,887 0,821
Itemanzahl 5

Cronbachs Al- 0,902
pha (standardi- (0,904)
siert)

Erklarte Varianz 72,326

KOM-Kriterium 0,858

Tabelle 18: Qualitatskriterien des Konstrukts Involvement.

Quelle: Eigene Darstellung.

Mit Hilfe der EFA erfolgte die Uberpriifung der Eindimensionalitit der Itemstruktur jedes ein-
zelnen Konstrukts (Weiber und Miithlhaus 2014, S. 131). Im Rahmen der Dimensionalitétsprii-
fung wird festgestellt, ob sich alle Items eines Instruments auf eine Skala zusammenfassen las-
sen. Ist dies der Fall wird von einem eindimensionalen Test gesprochen, wihrend bei mehrdi-
mensionalen Test Subskalen gebildet werden (D6ring und Bortz 2016, S. 476). Bei eindimensi-
onalen Tests wird eine hohe Homogenitit erwartet, was bedeutet, dass alle Items inhaltlich 4hn-
lich sein miissen. Korrelieren die Items relativ hoch, kann davon ausgegangen werden, dass sie
ein und dasselbe Konstrukt messen (D6ring und Bortz 2016, S. 479-480). Zur Bestimmung der
Anzahl der zu extrahierenden Faktoren wurde auf das Kaiser-Kriterium zuriickgriffen. Dem
Kaiser-Kriterium folgend ist die Anzahl an Faktoren zu wéhlen, deren Eigenwerte grofer als 1
sind (Weiber und Miihlhaus 2014, S. 133). Fiir die Kaufabsicht (KA), die parasoziale Beziehung
(PSB), die Einstellung (EIN), den Markenfit (FIT) und das Involvement (INV) konnte nach
Betrachtung der Kaiser-Kriterien der jeweiligen Konstrukte eindeutig jeweils ein Faktor extra-
hiert werden. Die Analyse des Konstrukts der Glaubwiirdigkeit (GLA) zeigte, dass ein Eigen-
wert deutlich iiber 1 erzielt wurde (4,507) jedoch auch zwei weitere Eigenwerte von knapp iiber
1. Méglicherweise ergibt sich nach dem Kaiser-Kriterium eine Drei-Faktorenlésung mit Eigen-
werten von 4,507, 1,548 und 1,032. Auch aufgrund der Ergebnisse der rotierten Komponenten-

matrix (varimax-rotiert) kann die Eindimensionalitit der Glaubwiirdigkeitsskala nicht eindeu-
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tig berichtet werden (vgl. Anhang 3). Unter Beriicksichtigung der Tatsache, dass die Glaubwiir-
digkeit aus mehreren Dimensionen (Expertise, Vertrauenswiirdigkeit, Attraktivitit) besteht,

scheint dies sachlogisch nachvollziehbar.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass alle Messungen der operationalisierten Konstrukte die

festgelegten Anforderungen wie folgt erfiillen:

e Nach Itemreduktion liegen die Werte fiir Cronbachs Alpha alle {iber dem geforderten
Wert von 0,70 oder héher

e Nach Itemreduktion liegen die Trennscharfekoeffizienten (Korrigierte-Item-Skala-
Korrelationen) bis auf eine Ausnahme alle iiber dem Mindestwert von 0,30, wobei die

meisten Werte einen Wert von grofier 0,50 aufweisen

o Das Kaiser-Meyer-Olkin-Kriterium (KMO-Kriterium) liegt bei allen Konstrukten iiber

dem Mindestwert von 0,50 oder hoher

o Die Faktorladungen laden alle ausreichend hoch, mindestens gréfler 0,40. Durch den

extrahierten Faktor werden bei fast allen Konstrukten mindestens 50 % der Varianz er-
klart

o Bei der Faktorenanalyse konnte anhand des Kaiser-Kriteriums bis auf eine Ausnahme
fiir alle anderen Konstrukte genau ein Faktor extrahiert werden. Die Eigenwerte des
Konstrukts der Glaubwiirdigkeit weisen auf eine drei-faktorielle Skala hin, was sachlo-

gisch-theoretisch begriindet ist

Es zeigt sich insgesamt ein sehr gutes Resultat bzgl. der Uberpriifung der Konstruktreliabilitit.
Folglich kann von einer sehr guten Zuverlassigkeit der Konstruktmessungen ausgegangen wer-
den kann, sodass die tiblichen Mindestanforderungen an ein reliables und valides Messmodell
erfiillt sind. Nach Abschluss der Reliabilititspriifung konnten die Konstrukte mit teilweise ge-

kiirzten Itemskalen in die Hauptuntersuchung einbezogen werden.

6.2 Regression im multivariaten Modell

Die Regressionsanalyse gilt heute als eines am héufigsten und vielseitig eingesetzten statisti-
schen Analyseverfahren in Wissenschaft und Praxis (Weiber und Miihlhaus 2014, S. 23;
Backhaus et al. 2018, S. 58). Die multiple lineare Regression stellt die Erweiterung der einfachen

bivariaten Regression dar (Wentura und Pospeschill 2015, S. 33) und dient der Analyse von
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Beziehungen zwischen einer abhingigen Variable bzw. dem Regressand (synonym auch endo-
gene Variable, erklirte Variable, Kriteriumsvariable) und mehreren unabhédngigen Variablen
bzw. Regressoren (synonym auch exogene Variable, erklarende Variable, Priadikator) (Weiber
und Miihlhaus 2014, S. 23; Backhaus et al. 2018, S. 58). Wiahrend in bivariaten Regressionsmo-
dellen der Effekt einer einzigen unabhingigen Variable auf eine abhdngige Variable geschatzt
wird, kann im Rahmen eines multivariaten Regressionsmodells der gleichzeitige Einfluss meh-
rerer unabhingiger Variablen untersucht werden (Urban und Mayerl 2018, S. 75). Die Regres-
sionsanalyse wird eingesetzt, um Zusammenhinge quantitativ zu beschreiben oder Werte der
endogenen Variablen zu prognostizieren. Der primire Einsatzbereich der Regressionsanalyse
unterliegt der Untersuchung von Kausalbeziehungen, sog. Ursache-Wirkungs-Beziehungen
(Backhaus et al. 2018, S. 58). Mit multivariaten Regressionsanalysen lassen sich theoriegerechte
Modelle empirisch tiberpriifen (Urban und Mayerl 2018, S. 76). Demzufolge wurde im Rahmen
dieser empirischen Arbeit eine multiple lineare Regressionsanalyse durchgefiihrt, die es als sta-
tistisches Verfahren erméglicht, eine abhdngige Variable durch mehrere Regressoren zu erkla-
ren (Backhaus et al. 2018, S. 58).

Die Regressionsanalyse unterliegt einigen wichtigen Modellpramissen, die es gilt kurz zu erldu-
tern und fiir diese empirische Analyse zu iiberpriifen. Eine erste Annahme der Regressionsana-
lyse besagt, dass die Residuen normalverteilt sind und die Schitzwerte der Regressionspara-
meter nicht lediglich zufillig auftreten (Brosius 2018, S. 670). Eine graphische Uberpriifbarkeit
des anndhernden Bestehens einer Normalverteilung erfolgte anhand des Histogramms und
dem Normalverteilungsplot (P-P-Diagramm) (Brosius 2018, S. 670-672). Bei der Normalver-
teiltung werden die erwarteten Wahrscheinlichkeiten der Residuen gegen die beobachteten
Wabhrscheinlichkeiten geplottet. Fiir den Fall, dass perfekte Normalverteilung der Residuen
vorliegt, wiirden im P-P-Diagramm alle Punkte auf der Diagonalen liegen (Backhaus et al. 2018,
S.112). Es ist deutlich zu erkennen, dass sowohl der Normalverteilungsplot als auch das Histo-
gramm der Residuen auf eine Normalverteilung der Residuen hindeuten (vgl. Anhang 4), so-

dass diese Voraussetzung als erfiillt betrachtet werden kann.

Eine weitere Voraussetzung des Regressionsmodells ist Homoskedastizitat (Varianzhomoge-
nitdt). Homoskedastizitit bedeutet, dass die Varianzen der Residuen identisch sind (Hayes und
Cai 2007, S. 709-710; Backhaus et al. 2018, S. 94-96). Analog dazu spricht man von Heteroske-
dastizitit, wenn die Streuung der Residuen in einer Reihe von Werten der geschitzten Re-
gressanden nicht konstant ist (Hayes und Cai 2007, S. 710; Backhaus et al. 2018, S. 94). Dem-
nach darf die Storgrof3e nicht von der Reihenfolge der Beobachtungen sowie den unabhangigen
Variablen abhéngig sein. Liegt Heteroskedastizitat vor fiihrt dies zur Ineffizienz der Schatzung

und verfilscht den Standardfehler des Regressionskoeffizienten, was wiederum auch zu einer
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ungenauen Schitzung des Konfidenzintervalls fithrt (Backhaus et al. 2018, S. 95). Zur Aufde-
ckung von Heteroskedastizitit kann eine visuelle Untersuchung der Residuen anhand eines
Streudiagramms in SPSS erfolgen. Zudem gibt es eine Reihe von mdglichen Tests, die Heteros-
kedastizitit aufdecken konnen (Backhaus et al. 2018, S. 95-96). In der vorliegenden Arbeit wird
mittels Streudiagram visuell die Voraussetzung der Homoskedastizitat gepriift und als voll er-

fillt angesehen (vgl. Anhang 5).

Zudem unterliegt das Regressionsmodell der Pramisse, dass keine Multikollinearitit zwischen
den Regressoren vorliegen darf. Demzufolge darf sich eine unabhidngige Variable nicht als line-
are Funktion der iibrigen unabhingigen Variablen darstellen lassen. Wiirde Multikollinearitat
zwischen den exogenen Variablen vorliegen, dann wiirde eine unabhéngige Variable aus einem
anderen Regressor vorhergesagt werden konnen, was zur Folge hitte, dass die Regressionsana-
lyse rechnerisch nicht durchfiihrbar wire (Backhaus et al. 2018, S. 98). Statistikprogramme wie
SPSS geben zwei Maf3zahlen an, um auf Multikollinearitét zu tiberpriifen, die sog. Toleranz und
den Variance Inflation Factor (VIF). Toleranzwerte nahe 0 und grofle Werte des VIF deuten
auf Multikollinearitdt hin. Der Toleranzwert sollte nicht unter 0,2 liegen, der VIF den Wert von
5 nicht iiberschreiten (Backhaus et al. 2018, S. 100). Die Priifung auf Multikollinearitit hat in
dieser Untersuchung keine Beanstandung ergeben, die Toleranzwerte liegen deutlich tiber 0,2
bzw. alle VIF-Werte unter 5 (vgl. Anhang 6).

Weiterhin muss auch die Voraussetzung der Autokorrelation fiir die Anwendung der Regres-
sionsanalyse gepriift werden. So bedarf ein Regressionsmodell der Annahme, dass die Residuen
in der Grundgesamtheit nicht miteinander korrelieren. Ist diese Voraussetzung nicht gegeben,
wird von Autokorrelation gesprochen (Backhaus et al. 2018, S. 96). Tritt Autokorrelation auf,
dann sind in diesem Fall die Abweichungen der Regressionsgerade nicht mehr als zufillig an-
zusehen, sondern von den Abweichungen der vorangegangenen Beobachtungswerte abhingig
(Backhaus et al. 2018, S. 96). Um Autokorrelation aufzudecken, kann zunichst eine visuelle
Untersuchung der Residuen durchgefiihrt werden. Dariiber hinaus liefert der Durbin-Watson-
Test eine rechnerische Methode, um auf Autokorrelation zu priifen (Backhaus et al. 2018, S.
97). Der Wert des Durbin-Watson-Koeffizienten kann zwischen 0 und 4 liegen (Savin und
White 1977, S. 1991; Backhaus et al. 2018, S. 97). Werte, die nahe 2 liegen, bedeuten, dass keine
Autokorrelation vorliegt (Backhaus et al. 2018, S. 97). Werte, erheblich unter dem Wert von 2,
deuten auf positive Autokorrelation hin, wihrend solche deutlich iiber 2 auf eine negative Au-
tokorrelation hinweisen (Backhaus et al. 2018, S. 97). Der Wert, der fiir die Durbin/Watson-
Statistik identifiziert wurde, liegt bei 1,959, sodass die Priifung auf Autokorrelation in dieser
empirischen Studie keine Beanstandungen ergeben hat (vgl. Anhang 7). Die folgende Tabelle
fasst nochmal die Ergebnisse der Voraussetzungen der Regressionsanalyse dieser empirischen

Untersuchung zusammen (vgl. Tabelle 19).
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Voraussetzung Priifverfahren Erfiillt / Verletzt
Normalverteilung Histogramm / Normalverteilungsplot Erfillt
Homoskedastizitat Streudiagramm Erfiillt
Keine Multikollinearitat Toleranzwerte / VIF Erfullt
Keine Autokorrelation Durbin-Watson-Statistik Erfullt

Tabelle 19: Zusammenfassung der Voraussetzungen der Regressionsanalyse.

Quelle: Eigene Darstellung.

6.3 Stichprobenbeschreibung

Zunichst soll die befragte Stichprobe beschrieben und anhand von Grafiken und Tabellen (vgl.
Anhang 8) aufbereitet werden, da dies einen geeigneten ersten Uberblick iiber die Stichprobe
ermoglicht. Innerhalb des Erhebungszeitraums (28.11.2019 - 20.12.2019) nahmen im Rahmen
dieser Untersuchung insgesamt 462 Personen an der Befragung teil. Es wurden 105 Personen
von der weiteren Analyse ausgeschlossen, weil sie entsprechend der Filterfragen nicht die not-
wendigen Voraussetzungen fiir die Befragung erfiillten, d. h. entweder nicht mit dem Begriff
des Influencer Marketings vertraut waren oder die Angabe machten, dass sie Social-Media-
Plattformen nicht in ihrer Freizeit nutzten. Insgesamt wurde der Fragebogen von 357 Proban-
den vollstandig ausgefiillt. Weiterhin mussten die Datensétze eliminiert werden, die das Krite-
rium der Digital Natives (Generation Y und Generation Z) nicht erfiillten und somit spater als
1980 geboren wurden. Auch musste die Stichprobe um diejenigen Datensitze reduziert werden,
die darauf hindeuteten, dass die Probanden minderjéhrig waren. Der finale Datensatz resultiert
daher in einem Stichprobenumfang von n=342 Fillen, welche die Grundgesamtheit mit dem

Influencer Marketing vertrauten Digital Natives abbilden.

Die Geschlechtsverteilung der Befragung kann mit 44,2 % bzw. 151 ménnlichen Probanden und
55,8 % bzw. 191 weiblichen Befragten als ausgeglichen angesehen werden. Neben dem Ge-
schlecht wurden auch weitere soziodemographische Merkmale wie das Alter, der hochste Bil-
dungsabschluss und die derzeitige Beschaftigung abgefragt. Das durchschnittliche Alter betragt
25,36, wobei der jiingste Teilnehmer 18 Jahre und der dlteste gemaf3 den Ausfiihrungen nach
PALFREY/GASSER (2008, S. 1) 39 Jahre alt ist bzw. nach 1980 geboren wurde. Das Alter der Pro-
banden entspricht somit der relevanten Influencer Marketing Zielgruppe (vgl. Kapitel 4.7.1).
Etwa 10 % gaben die mittlere Reife bzw. einen Realschulabschluss als héchsten Bildungsab-
schluss an. Knapp 50 % der Teilnehmer gaben die Fachhochschulreife (9,9 %) bzw. das Abitur
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(35,4 %) als hochsten Bildungsabschluss an. Insgesamt 38,6 % verfiigten iiber einen Hochschul-
abschluss, 26,6 % (Bachelor) bzw. 12,0 % (Diplom/Master/1.Staatsexamen). Hinsichtlich der
derzeitigen Beschiftigung gaben 33,6 % an, in einem Angestelltenverhdltnis zu stehen. Die
Gruppe der Studenten stellt mit 51,8 % die Mehrheit der Befragten dar, was auf eine Uberre-
prasentation hindeutet (vgl. Kapitel 7.2). Eine ausfiihrliche Auswertung zur Stichprobenbe-

schreibung ist Anhang 8 zu entnehmen.

6.4 Deskriptive Statistik

Ferner wurde die Nutzung von verschiedenen Social-Media-Plattformen abgefragt. Bei der
Frage, welche sozialen Netzwerke die Probanden regelmafiig nutzen, gaben fast 90 % an, die
Plattform YouTube zu nutzen. Auf Platz zwei und drei folgte nur knapp dahinter Instagram
(87,1 %) und Facebook (76,9 %). Es zeigt sich deutlich, dass die drei meistgenutzten Social-
Media-Plattformen YouTube, Instagram und Facebook sind. Knapp ein Drittel der Probanden
nutzen die Plattform Snapchat. Die Plattformen Twitch (23,1 %) und TikTok (5 %), die als
Plattformen angesehen werden, die weiterhin in der Influencer Marketing Branche an Bedeu-
tung gewinnen konnten (vgl. Kapitel 3.2.1), rutschen unter die 30-Prozent Marke. Diese Zahlen
entsprechen der Studien, die die weitverbreitete Nutzung von Social-Media-Plattformen wie
YouTube, Instagram oder Facebook auffithren (Frees und Koch 2018, S. 409; Beisch et al. 2019,
S. 383-384). Zudem entsprechen die Ergebnisse der Studie von GOLDMEDIA (2018), die die
Plattformen Instagram und YouTube als wichtigste Influencer-Marketing-Plattformen einstu-
fen (vgl. Kapitel 3.2.1). Obwohl Facebook in den letzten Jahren innerhalb der Generationen Z
an Bedeutsamkeit verliert (Frees und Koch 2018, S. 409; Medienpadagogischer
Forschungsverbund Siidwest 2019, S. 28), kann der hohe Anteil an Facebook-Nutzern darauf
zuriickgefiihrt werden, dass die Umfrage u. a. iiber die Plattform Facebook verbreitet wurde.
Des Weiteren wurde die Stichprobe zu ihrer tiglichen Nutzungszeit auf Social-Media-Plattfor-
men befragt (Wie viele Stunden am Tag verbringen Sie in etwa auf Social-Media-Plattformen?).
Knapp 45 % der Befragten gaben an, ein bis zwei Stunden pro Tag auf Social-Media-Plattfor-
men zu verbringen. 27,2 % der Versuchsteilnehmer sind zwei bis drei Stunden in den sozialen
Netzwerken unterwegs. Auffallend ist, dass etwas tiber 20 % der Probanden drei oder mehr
Stunden auf Social-Media-Plattformen verbringen. Die Ergebnisse der genutzten Social-Media-

Plattformen sowie die Nutzungsdauer wird nochmals in Anhang 9 dargestellt.

Die Deskriptivstatistik gibt ferner einen Uberblick iiber die relevanten Werte auf Konstrukt-
ebene an. Hierfiir wurden unter Zuhilfenahme von SPSS die einzelnen Items durch Bildung des
arithmetischen Mittels auf Konstruktebene zu jeweils zu einer Variablen zusammengefasst.
Aufgrund der Tatsache, dass die Konstrukte mittels einer siebenstufigen Likert-Skala (1=
stimme voll zu, 7 = stimme iiberhaupt nicht zu) abgefragt wurden, liegen die Mittelwerte zwi-

schen eins und sieben. Die Mittelwerte (M), Mediane (MD) sowie die Standardabweichung
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(SD) sind fiir die jeweiligen Konstrukte einsehbar. Zudem kdnnen die Minimal- und Maximal-

werte der nachfolgenden Tabelle 20 entnommen werden.

Variable Mittelwert Median Std.-Abwei- Minimum Maximum
(M) (MD) chung (SD)
Kaufabsicht 4,55 4,66 1,41 1,00 7,00
Glaubwiirdigkeit 4,43 4,33 1,00 1,56 7,00
Parasoziale Beziehung 3,45 3,38 1,15 1,00 7,00
Einstellung 4,19 4,20 1,16 1,00 7,00
Markenfit 3,51 3,33 1,28 1,00 7,00
Involvement 5,08 5,20 1,38 1,00 7,00

Tabelle 20: Deskriptive Statistik auf Konstruktebene.

Quelle: Eigene Darstellung.

Das Konstrukt der Kaufabsicht weist einen Mittelwert von 4,55 auf und verzeichnet die grofite
Streuung (SD=1,41). Die Glaubwiirdigkeit hat einen Mittelwert von M=4,43 und eine Stan-
dardabweichung von 1,00. Das Konstrukt parasoziale Beziehung erzielt mit einem Mittelwert
von 3,45 den geringsten Wert aller Konstrukte, bei vergleichsweise geringster Standardabwei-
chung SD=1,15. Fiir die Einstellung wurde ein Mittelwert von 4,19 und eine Standardabwei-
chung von 1,16 erfasst. Fiir das Konstrukt des Markenfits ergibt sich ein Mittelwert von 3,51
und eine Standardabweichung von 1,28. Es ist zu erkennen, dass die Passung zwischen Marke
und Influencer als durchschnittlich bewertet wurde. Beim Mittelwertvergleich wird deutlich,
dass der Wert des Involvements mit 5,08 am hochsten ist, bei einer Standardabweichung von
1,38. Der Mittelwert des Involvements liegt deutlich tiber vier, d. h. das Involvement in In-

fluencer-Produktplatzierungen wurde hiufig als eher negativ bewertet.

6.5 Statistische Analyse und Befunde

Nach der deskriptiven Analyse erfolgt nun die Uberpriifung des Hypothesenkatalogs. Zur sta-
tistischen Uberpriifung der Hypothesen wird eine multiple Regressionsanalyse unter Zuhilfen-
ahme des Statistikprogramms SPSS durchgefiihrt. Zunachst erfolgte die Signifikanzpriifung des
Modells durch eine Varianzanalyse mittels F-Statistik (Backhaus et al. 2018, S. 79). Der Signifi-
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kanztest ist ein Verfahren, mit dem anhand einer Stichprobe Hypothesen iiber die Verteilungs-
parameter von Merkmalen in der Grundgesamtheit iiberpriift werden kénnen (Homburg 2017,
S. 344). Dabei kann mit einer gewissen Irrtumswahrscheinlichkeit bzw. dem Signifikanzniveau
eine zu testende Annahme gegeniiber einer logischen Alternative gepriift werden. Die zu tes-
tende Annahme wird auch Nullhypothese genannt, wihrend die Alternative als Gegenhypo-
these bzw. als Alternativhypothese bezeichnet wird (Homburg 2017, S. 344). Der Signifikanztest
benutzt die Nullhypothese, die lautet, dass zwischen der abhidngigen Variable und den unab-
héngigen Variablen kein linearer Zusammenhang festzustellen ist. Im Rahmen des Signifikanz-
tests muss auch das Signifikanzniveau festgelegt werden. Laut DORING/BORTZ (2016, S. 664)
und BACKHAUS ET AL. (2018, S. 81) ist ein Signifikanzniveau von 0,05 bzw. 5 % géngig. Nach
HOMBURG (2017, S. 344) sind ,,in der Marktforschungspraxis [...] drei Signifikanzniveaus iib-
lich: Signifikanzniveaus von 10 Prozent (a = 0,10), 5 Prozent (a = 0,05) oder 1 Prozent (a =
0,01%). ,Konventionell hat sich als Entscheidungsregel in der Forschungsstatistik als Signifi-
kanzniveau eine 5 %-Grenze eingebiirgert” (Doring und Bortz 2016, S. 664), sodass sich die
vorliegende Untersuchung auf das Signifikanzniveau *p < 0,05; **p < 0,01; **p < 0,001 bezieht.
Es zeigt sich, dass in der Grundgesamtheit ein Zusammenhang zwischen Regressand und Re-
gressoren vorliegt (Backhaus et al. 2018, S. 80). Die Pradiktoren Glaubwiirdigkeit, parasoziale
Beziehung, Einstellung, Markenfit und Involvement haben einen statistisch signifikanten, po-
sitiven Einfluss auf die Kaufabsicht, F (5, 336) = 98,127, p < 0,001 (vgl. Tabelle 21).

Zudem erfolgte die Betrachtung der globalen Giitemafie des Modells. Das Bestimmtheitsmaf3
(R-Quadrat) bzw. der Determinationskoeffizient ist ein Maf3 fiir die Giite der Regressionsschét-
zung (Urban und Mayerl 2018, S. 89). Der Wertebereich, den R* annehmen kann liegt zwischen
0 und 1, d. h. in dem Fall, dass die gesamte Streuung erkldrt wird bzw. das Optimum der Schit-
zung erreicht wire, gilte R?=1 (Backhaus et al. 2018, S. 77; Urban und Mayerl 2018, S. 89). Das
Bestimmtheitsmaf3, das den Anteil der durch die unabhingigen Variablen erklarbaren Ge-
samtstreuung in der abhéngigen Variable angibt (Backhaus et al. 2018, S. 78), betrigt R* = ,594.
Mit Aufnahme von mehreren Regressoren ist das einfache Bestimmtheitsmafl R*> nur bedingt
geeignet, um eine Aussage liber die Modellgiite bzw. den Modellfit zu liefern. Dies ist liegt u. a.
daran, dass sich mit ansteigender Zahl der Regressoren im Modell die Modellgiite automatisch
verbessert, sodass mit jedem hinzukommenden Regressor ein Erklarungsanteil hinzugefiigt
wird, der moglicherweise nur zufillig bedingt ist (Backhaus et al. 2018, S. 78). D. h. mit Hinzu-
nahme einer jeden unabhingigen Variablen im Modell, kann der Wert von R® nicht vermindert,
sondern nur vergroflert werden (Urban und Mayerl 2018, S. 101). Beim korrigierten Be-
stimmtheitsmaf} (korrigiertes, adjustiertes oder angepasstes R?) wird das einfache Be-
stimmtheitsmaf8 um eine Korrekturgrofle verringert, die die Anzahl der Regressoren beriick-
sichtigt (Backhaus et al. 2018, S. 78). In der vorliegenden Analyse wurde fiir die statistische

Analyse das korrigierte R* herangezogen, das hinsichtlich der Modellgiite einen Wert von R*=
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,587 aufweist. Es konnen 58,7 % der Variation der abhéngigen Variable durch das Modell er-
klart werden (vgl. Tabelle 21).

Nach der globalen Priifung der Regressionsfunktion sowie der Modellgiite, erfolgt die Priifung
der einzelnen Regressionskoeffizienten (Backhaus et al. 2018, S. 84). Fiir die Interpretation der
Koeffizienten sind sowohl Signifikanz und T-Wert von Entscheidung, aber auch Betrag und
Vorzeichen (Schendera 2014, S. 59). Demzufolge wird die Regressionskoeffizientensignifikanz
(Signifikanzniveau: *p < 0,05; **p < 0,01; **p < 0,001) mittels T-Test iiberpriift. Es gilt, dass bei
Giiltigkeit der Nullhypothese ein Wert von 0 fiir die T-Statistik zu erwarten ist. Fiir den Fall,
dass der T-Wert stark von 0 abweicht, kann die Nullhypothese verworfen werden (Backhaus et
al. 2018, S. 86). Am T-Wert kann die relative Bedeutung der jeweiligen Variable im Modell
abgelesen werden, d.h. je hoher der T-Wert, desto bedeutsamer ist die Variable im Untersu-
chungsmodell (Schendera 2014, S. 59). Bei bestehender Signifikanz liefert zudem die Betrach-
tung der Regressionskoeffizienten Aufschluss tiber den Einfluss der unabhingigen Variablen
auf die abhdngige Variable (Schendera 2014, S. 59). Im Rahmen der empirischen Analyse wird
sowohl der nichtstandardisierte (B) als auch der standardisierte () Regressionskoeffizient an-
gegeben. Nachfolgend werden die ermittelten Ergebnisse zur Priifung der vorliegenden Hypo-
thesen dargestellt (vgl. Tabelle 21, Anhang 10).

Pradikatoren B B Standardfehler T
Konstante ,286 422 ,677
Glaubwiirdigkeit ,135* ,096 ,069 1,971
Parasoziale Beziehung ,101% ,082 ,048 2,108
Einstellung -,021 -,017 ,050 -,424
Markenfit -,035 -,032 ,049 -,722
Involvement ,695* ,681 ,046 14,985
R? ,594

korr. R? ,587

F (df=5, 336) 98,127%**

(Signifikanzniveau: *p < 0,05; **p < 0,01; ***p < 0,001)

Tabelle 21: Befunde zum Einfluss der Pradikatoren auf die Kaufabsicht.

Quelle: Eigene Darstellung.

Zunéachst riickt das erste Konstrukt (Glaubwiirdigkeit, GLA) in den Fokus der empirischen
Analyse. Dabei wird die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit eines Influencers von den Dimen-

sionen der Expertise, Vertrauenswiirdigkeit und Attraktivitit determiniert. Wahrend sich die
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Expertise des Influencers auf das Wissen und Féhigkeiten sowie die Erfahrungen bezieht, die
ihm von seiner Anhangerschaft zugeschrieben werden, wird unter Vertrauenswiirdigkeit eines
Influencers die empfundene Ehrlichkeit gegeniiber der Anhéngerschaft verstanden. Die Attrak-
tivitit eines Influencers beschreibt sowohl das physische Erscheinungsbild als auch Personlich-
keitsmerkmale und den gefiihrten Lebensstil (vgl. Kapitel 4.2.2). Im Rahmen dieser Arbeit
wurde vermutet, dass im Einklang mit der Theorie der Source-Modelle, glaubwiirdige Kom-
munikatorquellen Verhaltensabsichten, wie z. B. die Kaufabsicht positiv beeinflussen konnen.

Die theoriegeleitete Hypothesenformulierung vermutete den folgenden Zusammenhang:

H1: Die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit des Influencers wirkt sich positiv auf die

Kaufabsicht aus.

Wie die statischen Resultate zeigen, kann die Signifikanz des Regressionskoeffizienten festge-
stellt werden, da der T-Test ergab, dass p <0,05und T = 1,971. Bei Anstieg der Glaubwiirdigkeit
um eine Standardeinheit, nimmt die Kaufabsicht somit um 0,135 Standardeinheiten zu. Die
Vermutung des Einflusses der Glaubwiirdigkeit auf die Kaufabsicht kann folglich aufrecht-
erhalten werden. Daraus ergibt sich, dass Hypothese 1 bestitigt werden kann und beibehalten

wird.

Als zweites Konstrukt soll die parasoziale Beziehung (PSB) der multivariaten Analyse betrachtet
werden. Als PSB wird die situationsiibergreifende Beziehung verstanden, die aufgrund von wie-
derkehrenden Interaktionenprozessen zwischen Influencern und Followern entsteht und
freundschaftlichen Beziehungsstrukturen des realen Lebens dhnelt (vgl. Kapitel 4.3.2). Unter
anderem wird durch Verbundenheit und Nihe, die zwischen Follower und Social-Media-Per-
sonlichkeiten entstehen, ein positiver Zusammenhang zwischen parasozialen Beziehungen und

der Kaufabsicht vermutet, sodass folgende Hypothese aufgestellt wurde:

H2: Parasoziale Beziehungen zwischen Influencern und Followern wirken sich positiv auf

die Kaufabsicht aus.

Das Ergebnis der Modellschitzung zeigt, dass sich PSB zwischen Followern und Influencern
signifikant positiv auf die Kaufabsicht auswirken. Bei Betrachtung des nichtstandardisierten
Koeffizienten B wird geschlussfolgert, dass die Kaufabsicht bei einem Anstieg der parasozialen
Beziehung um eine Standardeinheit um 0,101 Standardeinheiten zunimmt und folglich eine
positive Korrelation vorliegt. Zudem kann die Signifikanz des Regressionskoeffizienten festge-
stellt werden, B ist signifikant (T = 2,108, p < 0,05). Die Nullhypothese kann folglich nicht end-

giiltig verworfen werden, sodass Hypothese 2 beibehalten wird.
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Des Weiteren wurde die Einstellung gegeniiber Influencer-Produktplatzierungen als weiterer
Pradikator fiir die Kaufabsicht untersucht. In dieser Forschungsarbeit wird die Einstellung ge-
geniiber Influencer-Produktplatzierung als Pradisposition verstanden, d. h. die innere Bereit-
schaft von Usern, auf Stimuli, die von Influencer-Produktplatzierungen ausgehen positiv oder
negativ zu reagieren (vgl. Kapitel 4.4.2). Es wurde vermutet, dass die Einstellung gegeniiber
Produktplatzierungen, die durch Influencer gestreut werden, einen positiven Einfluss auf die
Kaufabsicht ihrer Followerschaft nimmt. Im Einklang mit der theoretisch fundierten Argumen-

tation in Kapitel 4.4 lief$ sich folglich die Annahme treffen:

H3: Eine positive Einstellung gegeniiber Influencer-Produktplatzierungen wirkt sich po-

sitiv auf die Kaufabsicht aus.

Die Befunde der Regressionsanalyse bzgl. der Einstellung sind nicht signifikant. So kann die
Signifikanz des Regressionskoeffizienten nicht festgestellt werden, da der T-Test ergab, dass p
> 0,05 und T = -,424. Es zeigt sich, dass die Nullhypothese nicht abgelehnt werden kann. Ein
positiver Wirkungszusammenhang zwischen der Einstellung und der Kaufabsicht kann nicht

bestatigt werden, sodass Hypothese 3 verworfen wird.

Insbesondere dem Konstrukt des Markenfits wurde bisher in der Marketingpraxis hohe Auf-
merksamkeit geschenkt. Unter dem Markenfit wird verstanden, dass relevante Eigenschaften
des Influencers auch zu den Merkmalen der beworbenen Marke passen und folglich eine ge-
wisse Kongruenz zwischen Influencer und Marke vorherrscht (vgl. Kapitel 4.5.2). Es liegt nahe,
dass Influencer, die eine hohe Kongruenz mit der Marke aufweisen, effektive eWOM-Botschaf-
ten iiber Social Media verbreiten, was zu der These fiihrt, dass der wahrgenommene Fit zwi-
schen Marke und Influencer die Kaufabsicht der Follower positiv beeinflusst. Der vermutete

Zusammenhang wurde in folgender Hypothese aufgenommen:

H4: Eine wahrgenommene Kongruenz zwischen beworbener Marke und Influencer (Mar-

kenfit) wirkt sich positiv auf die Kaufabsicht von Followern aus.

Die Befunde der Analyse zeigen, dass kein signifikanter Zusammenhang zwischen dem Pradi-
kator Markenfit und der Kaufabsicht existiert. Der T-Test ist nicht signifikant, da p > 0,05 und
T = -,722. Ziel der vorliegenden multiplen Regressionsanalyse ist es herauszufinden, welche
Pradikatoren Einfluss auf die Kaufabsicht haben. Der unterstellte Zusammenhang zwischen
Markenfit und der Kaufabsicht kann jedoch nicht bestatigt werden, sodass auch Hypothese 4

verworfen werden muss.

Als ein weiteres Konstrukt sollte das Involvement analysiert werden. Im Rahmen des Influencer

Marketings wird unter dem Involvement das personliche Interesse und die Relevanz von Pro-
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duktplatzierungen bzw. Kaufempfehlungen fiir die Followerschaft verstanden. Das Involve-
ment erfasst somit, inwiefern Produktplatzierungen fiir Konsumenten auch personlich relevant
und interessant sind (vgl. Kapitel 4.6.2). Demnach wurde sich in dieser Analyse auf das Invol-
vement in Influencer-Produktplatzierungen eines Followers bzw. Konsumenten bezogen. In
dieser Arbeit wurde vermutet, dass sich das Involvement in Influencer-Produktplatzierungen

positiv auf die Kaufabsicht auswirkt. Diese Annahme fiithrte zu der folgenden Hypothese:

H5: Das Involvement in Influencer-Produktplatzierungen wirkt sich positiv auf die Kauf-

absicht von Followern aus.

Die Vermutung des Involvements auf die Kaufabsicht kann auf Basis der Analyseergebnisse der
Regressionsschdtzung nicht falsifiziert werden. B ist dahingehend héchst signifikant (T =
14,985, p < 0,001). Bei Anstieg des Involvements um eine Standardeinheit, nimmt die Kaufab-
sicht um 0,695 Standardeinheiten zu. Ein Wirkungszusammenhang zwischen dem Involvement
und der Kaufabsicht kann somit bestitigt werden. Folglich kann die Nullhypothese nicht ver-

worfen werden, was dazu fithrt, dass Hypothese 5 angenommen wird.

Im Rahmen von Zusammenhangshypothesen ist nicht nur die Untersuchung von méglichen
Pridikatoren von grofiem Interesse (Doring und Bortz 2016, S. 146). So kénnen neben den
bisherig untersuchten direkten Wirkungszusammenhingen auch weitere Beziehungsstruktu-
ren vorliegen, wie etwa moderierende Effekte. Immer dann, wenn eine Moderatorvariable den
Effekt einer oder mehrerer Variablen beeinflusst, spricht man von einem Moderatoreffekt
(Urban und Mayerl 2018, S. 325). Moderatorvariablen kdnnen dafiir verantwortlich sein, dass
ein Zusammenhang zwischen abhéngiger und unabhéngiger Variablen starker oder schwicher
ausfallt (Doring und Bortz 2016, S. 147). Neben der Stirke konnen Moderatorvariablen auch
die Signifikanz sowie die Einflussrichtung des Effekts beeinflussen (,,moderieren®) (Urban und
Mayerl 2018, S. 325). Folglich soll eine weitere Analyse erfolgen, in der zusétzlich der Einfluss
des Alters als Moderatorvariable aufgenommen wird. In Bezugnahme auf die Hypothesenher-
leitung und das aufgestellte Forschungsmodell soll der moderierende Einfluss des Alters zwi-
schen dem Konstrukt der parasozialen Beziehung und der Kaufabsicht gepriift werden (vgl.
Kapitel 4.7). So wurde die Annahme getroffen, dass junge Konsumenten erst mit steigenden
Alter die Uberzeugungstechniken von Influencer-Botschaften identifizieren konnen. Dadurch,
dass sich jiingere Follower mit den Medienakteuren stirker verbunden fiihlen, bauen sie PSB
zu ihnen auf und richten erste Konsumentscheidungen nach Influencer-Empfehlungen aus.
Dies fithrte zu der Vermutung, dass das Alter den Zusammenhang zwischen PSB und der Kauf-

absicht moderieren konnte und miindete in der folgend gerichteten Hypothese:
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Hé6: Die Stiarke der Wirkung parasozialer Beziehungen auf die Kaufabsicht unterscheidet
sich in Abhangigkeit des Alters signifikant. Je dlter ein Konsument ist, desto geringer ist

die Wirkung parasozialer Beziehungen auf die Kaufabsicht.

So sind zwei Modellierungsansitze denkbar, wenn Moderatoreneffekte im Kontext von Regres-
sionsanalysen untersucht werden. In der vorliegenden Arbeit wird sich auf den Ansatz bezogen,
den Moderatoreffekt durch Schitzung eines Interaktionseffekts zu ermitteln (Urban und
Mayerl 2018, S. 327). Hierfiir miissen die Variablen PSB und Alter zunéchst zentriert werden,
um einen Interaktionsterm bilden zu kénnen (Field 2018, S. 497). Daraufhin erfolgte die er-
neute Durchfithrung der Regressionsanalyse, wobei die zentrierten Variablen sowie der Inter-
aktionsterm mit in das Analysemodell aufgenommen wurden. Zunéchst miissen abermals die
Voraussetzungen der Regressionsanalyse gepriift werden. Zwecks Priifung auf Normalvertei-
lung der Residuen kann ein Histogramm der Residuen sowie der Normalverteilungsplot erstellt
werden (Brosius 2018, S. 670-672). Im vorliegenden Fall kann anhand der beiden graphischen
Analyseverfahren von Normalverteilung der Residuen ausgegangen werden (vgl. Anhang 11).
Ferner unterliegt das Regressionsmodell der Pramisse, dass keine Multikollinearitit zwischen
den unabhingigen Variablen vorliegen darf. Die errechneten Toleranz- und VIE-Werte spre-
chen gegen Multikollinearitit. Des Weiteren wurde mittels Streudiagramms visuell auf Homos-
kedastizitat gepriift (Backhaus et al. 2018, S. 95). Auch die Priifung auf Homoskedastizitdt hat
keine Beanstandungen ergeben. Der Wert des Durbin-Watson-Koeffizienten liegt bei 1,959, so-
dass davon ausgegangen werden kann, dass die Residuen in der Grundgesamtheit nicht mitei-
nander korrelieren (Autokorrelation) (Backhaus et al. 2018, S. 96). Die Priifkriterien der Re-

gressionsanalyse sind daher als erfiillt anzusehen und Anhang 11 zu entnehmen.

Die Pradiktoren, die in das Modell aufgenommen worden sind haben einen statistisch signifi-
kanten, positiven Einfluss auf die Kaufabsicht, F (7, 334) = 69,706 p < 0,001 (vgl. Tabelle 22).
Der durch die Regressionsbeziehung postulierte Zusammenhang kann folglich als statistisch
signifikant eingeordnet werden (Backhaus et al. 2018, S. 81). Um die Giite des Modells beurtei-
len zu konnen, wird das korrigierte R? herangezogen. Es zeigt sich, dass 58,5 % der Variation
der abhéngigen Variable durch das Modell erklart werden (vgl. Tabelle 22, Anhang 12).
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Pradikatoren B B Standardfehler T
Konstante 0,646 0,426 1,517
Glaubwiirdigkeit 0,134* 0,095 0,069 1,936
Einstellung -0,022 -0,018 0,050 -0,433
Markenfit -0,035 -0,032 0,049 -0,712
Involvement 0,694*** 0,680 0,047 14,873
Parasoziale Beziehung (zentr.) 0,099* 0,081 0,048 2,050
Alter (zentr.) 0,001 0,004 0,010 0,102
Interaktionsterm (PSB*Alter) 0,002 0,010 0,008 0,284
R? 0,594

korr. R? 0,585

F (df=7, 334) 69,706***

(Signifikanzniveau: *p < 0,05; **p < 0,01; ***p < 0,001)

Tabelle 22: Befunde zur moderierten Regressions.

Quelle: Eigene Darstellung.

In Bezugnahme auf das aufgestellte Forschungsmodell soll der moderierende Einfluss des Alters
zwischen der parasozialen Beziehung und der Kaufabsicht gepriift werden. Wie die statischen
Resultate zeigen, kann die Signifikanz des Regressionskoeffizienten nicht festgestellt werden, da
der T-Test ergab, dass p > 0,05 und T = 0,284. Demzufolge kann die Nullhypothese nicht abge-
lehnt werden. Ein moderierender Einfluss des Alters auf den Wirkungszusammenhang von pa-
rasozialen Beziehungen und der Kaufabsicht kann folglich nicht festgestellt werden. Letztlich

muss Hypothese 6 verworfen werden.

6.6 Ankniipfender Analysebedarf

Im Rahmen der statistischen Analyse konnte ein weiteres Ergebnis verzeichnet werden. Obwohl
die ankniipfende statistische Untersuchung nicht Fokus dieser Arbeit ist, stellt sie dennoch ein
interessantes Resultat fiir die vorliegende Arbeit dar. So zeigt sich im Rahmen der Reliabilitéts-
analyse, dass dem Konstrukt der Glaubwiirdigkeit keine eindeutige Eindimensionalitit zuge-
wiesen werden konnte. Demnach erfolgte eine erneute statistische Priifung, die sich auf die ein-
zelnen Dimensionen Expertise, Vertrauenswiirdigkeit sowie Attraktivitit des Influencers be-
zog. So wird unter Expertise eines Influencers das Wissen, die Fahigkeiten sowie die Erfahrun-
gen verstanden, die ihm von seiner Followerschaft zugeschrieben werden. Die Vertrauenswiir-
digkeit eines Influencers bezieht sich auf die empfundene Ehrlichkeit eines Influencers gegen-
iiber den Followern. Die Dimension der Attraktivitat wird {iber das physische Erscheinungsbild
sowie Personlichkeitsmerkmale bzw. der gefiihrte Lebensstil eines Influencers definiert (vgl.
Kapitel 4.2.2).
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Im Rahmen einer erneuten Durchfiihrung der Regressionsanalyse wurde iiberpriift, welche der
drei Dimensionen die stirkste Wirkung auf die Kaufabsicht einnimmt (vgl. Anhang 13). Hier-
fir wurden die Expertise, die Vertrauenswiirdigkeit und die Attraktivitit jeweils einzeln in die
Berechnung der Regressionsanalyse und des zugrundeliegenden Modells aufgenommen. Zu-
néchst erfolgte die Priifung der Voraussetzungen der Regressionsanalyse, die als erfiillt angese-
hen werden konnten (vgl. Anhang 13). Es zeigt sich, dass eine signifikante Regressionsgleichung
ermittelt werden konnte F (7, 334) = 70,751 p < 0,001). D. h,, dass die Pradiktoren, die in das
Modell aufgenommen worden sind, einen statistisch signifikanten, positiven Einfluss auf die
Kaufabsicht haben. Der durch die Regressionsbeziehung postulierte Wirkungszusammenhang
wird somit als statistisch signifikant eingeordnet (Backhaus et al. 2018, S. 81). Zudem konnen
58,9 % der Variation der abhangigen Variable durch das Modell erklart werden (vgl. Tabelle 23,
Anhang 13).

Pradikatoren B B Standardfehler T
Konstante 0,265 0,427 0,620
Expertise -0,007 -0,007 0,047 -0,159
Vertrauenswiirdigkeit 0,091 0,080 0,057 1,589
Attraktivitat 0,094 0,079 0,045 2,088
Parasoziale Beziehung 0,099% 0,080 0,048 2,062
Einstellung -0,035 -0,029 0,051 -0,693
Markenfit -0,049 -0,045 0,049 -1,001
Involvement 0,692 0,679 0,047 14,833
R? 0,597

korr. R? 0,589

F (df=7, 334) 70,751%%*

(Signifikanzniveau: *p < 0,05; **p < 0,01; ***p < 0,001)

Tabelle 23: Befunde zur ersten Analyse der Dimensionsebenen Expertise, Vertrauenswiirdigkeit und

Attraktivitat.

Quelle: Eigene Darstellung.

Mit Blick auf die standardisierten Betas in Tabelle 24 wird deutlich, dass die Vertrauenswiirdig-
keit (p = 0,080, p > 0,1) sowie die Attraktivitit (f = 0,079, p < 0,05) den grofiten Effekt auf die
Kaufabsicht ausiiben und die Expertise den geringsten (p = -0,007, p > 0,1). Den Ergebnissen
folgend wurde eine weitere Analyse durchgefiihrt, die die Glaubwiirdigkeit iiber die Dimensio-
nen Vertrauenswiirdigkeit und Attraktivitdt operationalisierte. Im Rahmen der Priifung der

Voraussetzungen der Regressionsanalyse konnte keine Beanstandung festgestellt werden (vgl.
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Anhang 13). Eine signifikante Regressionsgleichung konnte aufgestellt werden, d. h. die Pradi-
katoren bilden die abhéngige Variable der Kaufabsicht gut ab, F (6, 335) = 82,437 p < 0,001. Es
konnen mit einem korrigierten R* = 58,9, 58,9 % der Variation der abhéngigen Variable durch
das Modell erklart werden (vgl. Anhang 13).

Pradikatoren B B Standardfehler T
Konstante 0,218 0,424 0,515
Expertise -0,014 -0,014 0,046 -0,311
Glaubwiirdigkeit (VER & ATT) 0,177* 0,122 0,074 2,388
Parasoziale Beziehung 0,102% 0,083 0,048 2,145
Einstellung -0,027 -0,022 0,050 -0,538
Markenfit -0,043 -0,039 0,049 -0,883
Involvement 0,688** 0,675 0,046 14,815
R? 0,596

korr. R? 0,589

F (df= 6, 335) 82,437 ***

(Signifikanzniveau: *p < 0,05; **p < 0,01; **p < 0,001)

Tabelle 24: Befunde zur zweiten Analyse der Dimensionsebenen Expertise und Glaubwiirdigkeit, ope-

rationalisiert iiber die Vertrauenswiirdigkeit und Attraktivitat.

Quelle: Eigene Darstellung.

Hinsichtlich der Ergebnisse zeigt sich, dass in Bezug auf die Glaubwiirdigkeit, operationalisiert
iiber die beiden Dimensionen der Vertrauenswiirdigkeit und Attraktivitat, die Kaufabsicht po-
sitiv beeinflusst, p < 0,05 und T =2,388. Eine Interpretation des vorliegenden Resultats dieser

ankniipfenden Analyse erfolgt im Rahmen von Kapitel 7.1.
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6.7 Zusammenfassung der Forschungsergebnisse

Abschlielend gibt die Tabelle 25 einen Uberblick iiber die zentralen Ergebnisse der erfolgten
Priifung des Hypothesensystems. Aus der tabellarischen Ubersicht wird deutlich, ob die zuvor
aufgestellten Hypothesen aufgrund der empirischen Analyse beibehalten werden konnten oder
verworfen werden mussten. Hypothesen 1, 2 und 5 konnten beibehalten werden, wiahrend Hy-
pothesen 3, 4, und 6 verworfen wurden. Das anschlieflende Kapitel 7.1 greift die Hypothesen-
priifung auf, indem es beziiglich der gewonnenen Ergebnisse eine inhaltliche Interpretation lie-
fert.

Hypothese Vermuteter Wirkungszusammenhang Ergebnis

H1 Die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit des Influencers wirkt sich positivauf  beibehalten

die Kaufabsicht aus.

H2 Parasoziale Beziehungen zwischen Influencern und Followern wirken sich beibehalten

positiv auf die Kaufabsicht aus.

H3 Eine positive Einstellung gegeniiber Influencer-Produktplatzierungen wirkt verworfen

sich positiv auf die Kaufabsicht aus.

H4 Eine wahrgenommene Kongruenz zwischen beworbener Marke und In- verworfen

fluencer (Markenfit) wirkt sich positiv auf die Kaufabsicht von Followern aus.

H5 Das Involvement in Influencer-Produktplatzierungen wirkt sich positiv auf beibehalten

die Kaufabsicht von Followern aus.

Heé Die Starke der Wirkung parasozialer Beziechungen auf die Kaufabsicht unter-  verworfen
scheidet sich in Abhangigkeit des Alters signifikant. Je lter ein Konsument
ist, desto geringer ist die Wirkung parasozialer Beziehungen auf die Kaufab-
sicht.

Tabelle 25: Zusammenfassung der Hypothesenpriifung.

Quelle: Eigene Darstellung.
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CONCLUSIO UND AUSBLICK

Das Ziel der vorliegenden Forschungsarbeit war es, herauszufinden, inwiefern das Influencer
Marketing und Influencer das Kaufverhalten von Konsumenten beeinflussen. In diesem letzten
Diskussionskapitel wird sich daher der Beantwortung der zuvor postulierten Forschungsfragen
gewidmet. Aus der wissenschaftlichen Literatur wurden relevante Determinanten abgeleitet, die
die Kaufabsicht von Konsumenten beeinflussen. Zudem ist es Ziel dieses Kapitels, die Ergeb-
nisse der empirischen Untersuchung sinnvoll zu interpretieren und auf die Limitationen der
Forschungsergebnisse einzugehen. Das Kapitel widmet sich weiterhin einem Ausblick bzw. ei-
ner Empfehlung fiir ankniipfende wissenschaftliche Forschungsarbeiten. Anschliefend folgen
Implikationen im Rahmen der 6konomischen Verbraucherbildung und Handlungsempfehlun-

gen fiir die Unternehmens- und Marketingpraxis. Das Kapitel schlief8t mit einem kurzen Fazit.

7.1 Diskussion der zentralen Forschungsergebnisse

Erstmalig soll die tibergreifende Forschungsfrage beantwortet werden, inwiefern Konsumenten
heutzutage durch Influencer und das Influencer Marketing in ihren Kaufabsichten beeinflusst
werden. Damit einher gingen sechs Forschungsfragen, die sich auf potenziell bedeutungsvolle
Pradikatoren der Kaufabsicht fokussierten. Um die Forschungsfragen umfassend beantworten
zu konnen, wurden zunichst die konzeptionellen Grundlagen des Influencer Marketings erar-
beitet. Des Weiteren wurden die moglichen Einflussfaktoren auf die Kaufabsicht identifiziert,
um sie anschliefSend innerhalb einer empirischen Untersuchung hinsichtlich ihrer Wirkung zu
untersuchen. Die eingangs formulierten Forschungsfragen, die konzeptionellen Grundlagen
sowie die abgeleiteten potenziellen Einflussfaktoren fithrten zur Formulierung des zu tiberprii-
fenden Hypothesenkatalogs. Dieser wurde mit Hilfe von theoretischen und empirischen Er-
kenntnissen der () WOM-Forschung, dem Celebrity Endorsement sowie weiteren verwandten

Konzepten des Influencer Marketings hergeleitet. Die Umsetzung der Forschungsziele und das
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zugrundeliegende Forschungsmodell dieses Promotionsvorhabens wurde in Kapitel 4.8 aufge-
stellt und letztlich empirisch tiberpriift. Die Datenerhebung erfolgte in dieser Arbeit mittels ei-
ner Onlinebefragung. Zur Hypothesenpriifung wurde auf das methodische Verfahren der mul-
tiplen Regressionsanalyse zuriickgegriffen. Die Ergebnisse der Onlinebefragung stellen die
Kernerkenntnisse dieser Arbeit dar und dienen zur Beantwortung der aufgestellten For-
schungsfragen. Die eingangs gestellte iibergeordnete Forschungsfrage, inwiefern Konsumenten
heutzutage durch Influencer und das Influencer Marketing beeinflusst werden, kann auf Basis

der Forschungsergebnisse als beantwortet angesehen werden.

Forschungsfrage 1

Inwiefern hat die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit des Influencers Einfluss auf die Kaufab-

sicht von Konsumenten?

Zunichst wurde sich der Frage gewidmet, inwiefern die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit des
Influencers Einfluss auf die Kaufabsicht von Konsumenten hat. Aufgrund der Bedeutung der
Glaubwiirdigkeit im Rahmen der Celebrity-Endorsement-Forschung, wurde der Glaubwiirdig-
keit auch im Influencer Marketing eine wesentliche Stellung beigemessen. Im Einklang mit der
Theorie der Source-Modelle wurde angenommen, dass glaubwiirdige Kommunikatorquellen
die Kaufabsicht positiv beeinflussen konnen. Die Resultate der empirischen Studie zeigen, dass
der vermutete positive Wirkungszusammenhang zwischen der Glaubwiirdigkeit und der Kauf-
absicht bestitigt werden konnte. So ergab die Regressionsanalyse einen signifikanten Einfluss
der Glaubwiirdigkeit auf die Kaufabsicht. Folglich lasst sich hinsichtlich Forschungsfrage 1 fest-
halten, dass die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit des Influencers einen positiven Einfluss auf

die Kaufabsicht von Konsumenten nimmt.

Eine Erklarung fiir das vorliegende Ergebnis liefern die bereits diskutierten Theorien in Kapitel
4.2.2. So lassen sich die Erkenntnisse aus dem Source-Modell nach OHANIAN (1990) auf den
Kontext des Influencer Marketings iibertragen. Ferner konnen auch die Ergebnisse der eWOM-
Forschung auf den vorliegenden Studienkontext angewandt werden. Immer dann, wenn die
Quellenglaubwiirdigkeit als hoch wahrgenommen wird, sind Verhaltenseinfliisse starker aus-
gepragt (Bansal und Voyer 2000, S. 169). So richten Follower ihre Kaufabsichten an den Pro-
duktempfehlungen von Influencern aus, weil sie diese als glaubwiirdig wahrnehmen. Die An-
hiangerschaft geht z. B. davon aus, dass die Kommunikation von unehrlichen und unaufrichti-
gen Informationen iiber Produkte und Dienstleistungen eine Rufschadigung nach sich ziehen
konnte (Djafarova und Rushworth 2017, S. 6). Zudem betonen die digitalen Medienstars, dass
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ihre Meinungen nicht kauflich sind (Jeffries 2011, S. 61; Doring 2014a, S. 29), was wiederum
deren Glaubwiirdigkeit starkt.

Die Erkenntnisse der vorliegenden Studie stehen im Einklang mit fritheren Forschungsergeb-
nissen, wie etwa von AZIZ ET AL. (2013) und GUPTA ET AL. (2015) sowie jlingsten Studienergeb-
nissen von DJAFAROVA/RUSHWORTH (2017) und SOKOLOVA/KEFI (2020). Auch die Resultate ei-
ner Marketingstudie (Spotlight Influencer 4.0), die Ende 2019 erschienen ist, reihen sich den
Studienergebnissen der vorliegenden Arbeit ein. So sehen 71 % der Studienteilnehmer In-
fluencer dann als besonders glaubwiirdig an, wenn sie sich und ihrer Meinung treu bleiben und
nicht in allen Postings ein Produkt bewerben (67 %). Ferner ist es fiir 64 % der Probanden
wichtig, dass Influencer ihrer Anhéngerschaft nicht das Gefiihl vermitteln, in ihren Postings
lediglich monetidren Absichten nachzugehen. Des Weiteren steigt die Glaubwiirdigkeit eines
Influencers, wenn er werbliche Inhalte deutlich als solche kennzeichnet (mScience 2019, S. 30).
Insbesondere die Meinungstreue sowie die Tatsache, dass Influencer nicht in jedem Posting
werbliche Zwecke verfolgen, sprechen fiir glaubwiirdige Influencer-Kommunikation
(mScience 2019, S. 30).

Die ankniipfende Analyse in Kapitel 6.7 lieferte ein weiteres interessantes Ergebnis, das es zu
interpretieren gilt. So konnte aufgezeigt werden, dass in Bezug auf die Glaubwiirdigkeit die bei-
den Dimensionen der Vertrauenswiirdigkeit und Attraktivitit die Kaufabsicht positiv beein-
flussen. Dieses Ergebnis steht in Einklang mit dem Studienresultat nach GUPTA ET AL. (2015, S.
11) das bestitigt, dass “attractiveness and trustworthiness of a celebrity endorser have a signif-
icant impact on consumers’ purchase intention”. Interessant ist dieses Resultat dahingehend,
dass frithere Studien der Celebrity-Endorsement-Forschung bislang ein kontréres Bild zeigten.
So wurde bisher angenommen, dass die Dimensionen der Expertise und Vertrauenswiirdigkeit
die Glaubwiirdigkeit am stérksten determinieren (Ohanian 1991, S. 51; Byrne et al. 2003, S. 291;
Guido et al. 2011, S. 210). In Abgrenzung zum Celebrity Endorsement scheint im Influencer
Marketing der Expertise jedoch weniger Bedeutsamkeit zugeschrieben zu werden. So richten
Follower ihre Kaufabsichten stirker daran aus, wie ehrlich und aufrichtig ein Influencer wirkt.
Auch das duflere Erscheinungsbild sowie Personlichkeitsmerkmale des Influencers spielen im
Rahmen des Kaufentscheidungsprozesses eine wesentliche Rolle. Beispielsweise beschreibt eine
Probandin einer qualitativen Studie Influencer als natiirliche Schonheiten (Chapple und
Cownie 2017, S. 120). Dafir spricht auch, dass Influencer als Personen ,,wie du und ich® von
ihrer Anhéngerschaft wahrgenommen werden (Ki und Kim 2019, S. 905; Torres et al. 2019, S.
1268). Auch dies konnte dazu fithren, dass die Relevanz des Expertenstatus eines Influencers
durch die Community als niedriger einstuft wird und vielmehr der gefiihrte Lebensstil eines

Influencers von Interesse ist. Die Studienergebnisse dieser Arbeit werden weiterhin mit den
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Resultaten von CHAPPLE/COWNIE (2017, S. 121) und WIEDMANN/METTENHEIM (2020, S. 9) ge-
stiitzt, die ebenso die Expertise als die am wenigsten relevante Dimension von Glaubwiirdigkeit

identifizieren.

Forschungsfrage 2

Welche Wirkung ldsst sich aus parasozialen Beziehungen zwischen Influencern und Followern

(=Konsumenten) fiir die Kaufabsicht ableiten?

Ein weiteres Ziel dieser empirischen Studie bestand darin, die Frage zu beantworten, welche
Wirkung sich aus parasozialen Beziehungen (PSB) zwischen Influencern und Followern
(=Konsumenten) fiir die Kaufabsicht ableiten lasst. Mit Riickgriff auf die zentrale Schrift der
Autoren HORTON/WOHL (1956), die die Theorie parasozialer Phinomene aufarbeitet, wurde
angenommen, dass PSB zwischen Influencern und Followern einen méglichen Pradikator dar-
stellen, der die Kaufabsicht beeinflussen konnte. Dies miindete in der Hypothese, dass sich PSB
zwischen Influencern und Followern positiv auf die Kaufabsicht auswirken. Hierfiir wurde re-
gressionsanalytisch gepriift, ob dieser Wirkungszusammenhang besteht. Die Studienergebnisse
konnten hypothesenkonform einen positiven Wirkungszusammenhang zwischen PSB und der
Kaufabsicht nachweisen. Folglich unterstiitzen die Ergebnisse damit vielmehr die Vermutung
dieser Arbeit. Hinsichtlich Forschungsfrage 2 kann festgehalten werden, dass PSB die Kaufab-
sicht positiv beeinflussen und sich daher eine positive Wirkungsweise von PSB auf die Kaufab-

sicht ableiten ldsst.

Eine Interpretation dieses Ergebnisses liefert die obig vorgestellte Theorie nach HORTON/WOHL
(1956). Die Identifikation mit Social-Media-Personlichkeiten, die tigliche Einblicke in ihr Pri-
vatleben geben, ermdglicht den Aufbau von PSB (Gong und Li 2017, S. 722). Insbesondere die
wiederkehrenden Einblicke in den Alltag von Influencern schaffen es unter der Anhadnger-
schaft, ein starkes Gefiihl von Néhe zu erzeugen (Ki und Kim 2019, S. 905; Torres et al. 2019, S.
1268; Reinikainen et al. 2020, S. 281). Auch die starke Identifikation von Followern mit den
Meinungsfiithrern aufgrund von gemeinsamen Interessen fithrt zu einer starken Verbundenheit
zwischen Medienfigur und Rezipient. Dies geht einher mit den alltiglichen Charaktereigen-
schaften von Influencern, die wiederum Vertrautheit unter den Agierenden suggeriert
(Djatarova und Rushworth 2017, S. 1; 4). Daraus ergibt sich, dass Follower das Getiihl bekom-
men, eine freundschaftliche Beziehung zu Influencern, die auf Plattformen wie Instagram,

Snapchat und YouTube agieren, aufzubauen (Bérail et al. 2019, S. 191). Dies ist u. a. damit zu
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begriinden, dass Influencer die Beziehungen zu Followern dhnlich intensiv wie reale Freund-
schaften pflegen (Berryman und Kavka 2017, S. 308; 316; Reinikainen et al. 2020, S. 282-283).
Uberdies nutzen Influencer zahlreiche Features der Social-Media-Plattformen, um im regelma-
fligen Austausch mit der Followerschaft zu bleiben (Berryman und Kavka 2017, S. 316;
Reinikainen et al. 2020, S. 282-283). Dies futhrt dazu, dass zwischen Influencer und Follower
nicht mehr nur die Illusion von Reziprozitit entsteht, sondern tatsdchliche Interaktionsvor-
ginge ablaufen (Gong und Li 2017, S. 722; Sokolova und Kefi 2020, S. 3). Im Gegensatz zum
Grundverstindnis parasozialer Phinomene findet daher zwischen Influencern und Followern
vielmehr eine wechselseitige Interaktion statt, z. B., wenn Influencer auf Kommentare und pri-
vate Nachrichten der Followerschaft reagieren (Gong und Li 2017, S. 722). Dabei bedingen wie-
derholte parasoziale Interaktionen (PSI) zwischen Medienakteur und Rezipient PSB positiv, so-
dass sich PSI und PSB wechselseitig verstirken (Hartmann 2017, S. 51). Die Resultate der
vorliegenden Arbeit werden auch von fritheren Studien gestiitzt. Beispielsweise belegen die
jlingsten Studienergebnisse von GONG/LI (2017, S. 728), dass PSB zwischen Mikrobloggern und
Followern die Kaufabsicht positiv beeinflussen. Auch die Studienergebnisse von
HWANG/ZHANG (2018, S. 164), KIM (2020, S. 8) sowie SOKOLOVA/KEFI (2020, S. 5) stiitzen die

Ergebnisse der vorliegenden Arbeit.

Forschungsfrage 3

Inwiefern hat die Einstellung gegeniiber Influencer-Produktplatzierungen einen Einfluss auf

die Kaufabsicht von Konsumenten?

Eine weitere Forschungsfrage beschiftigte sich mit der Frage, inwiefern die Einstellung zu Pro-
duktplatzierungen, die durch Influencer gestreut werden, einen Einfluss auf die Kaufabsicht
von Konsumenten nimmt. Die Annahme dieser Arbeit war es, dass sich eine positive Einstel-
lung gegentiber Influencer-Produktplatzierungen positiv auf die Kaufabsicht auswirkt. Die Re-
sultate dieser empirischen Untersuchung weisen darauf hin, dass der postulierte positive Wir-
kungszusammenhang zwischen der Einstellung und der Kaufabsicht nicht bestitigt werden
konnte. Die statistische Analyse mittels Regressionsverfahren ergab keinen signifikanten Ein-
fluss der Einstellung auf die Kaufabsicht. Daher kann Forschungsfrage 3 im Rahmen dieser em-
pirischen Untersuchung wie folgt beantwortet werden: Die positive Einstellung gegeniiber In-
fluencer-Produktplatzierungen nimmt keinen positiven Einfluss auf die Kaufabsicht von Kon-

sumenten.
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Die Ergebnisse dieser Studie widersprechen diversen Forschungsergebnissen, sodass es gilt,
eine Interpretation dieses Resultats anzufiihren. Beispielsweise konnte die Studie von GOULD
ET AL. (2000, S. 52) belegen, dass die Einstellung gegeniiber Produktplatzierungen mit der Ak-
zeptanz dieser sowie der Kaufabsicht korreliert. Die Erkenntnisse der vorliegenden Studie wi-
derlegen ebenfalls die bisherigen Forschungsergebnisse von MORTON/FRIEDMAN (2002), DE
GREGORIO/SUNG (2010), HSUET AL. (2014) und SHAOUF ET AL. (2016). Eine mdogliche Erklarung
tiir das vorliegende Ergebnis kdnnte in der bereits wissenschaftlich angelegten Diskussion bzgl.
der Inkonsistenz von Einstellungen und Verhaltensabsichten bzw. dem tatsachlichen Verhalten
begriindet sein. Frithere Studien der Autoren SIVACEK/CRANO (1982) und GANGESTAD/SNYDER
(1985) liefern Pradikatoren fiir die Divergenz von Einstellungen und Verhalten bzw. Verhal-
tensabsichten. Auch AJZEN/FISHBEIN (2005, S. 175ff.) diskutieren dieses Phanomen ausfiithrlich.
Beispielweise konnen Individuen, die iiber eine stark ausgepragte Selbstkontrolle und -iiberwa-
chung verfiigen, die Inkonsistenz von Einstellungen und Absichten bzw. Verhaltensweisen
kontrollieren (Gangestad und Snyder 1985, 322 ff.; Ajzen und Fishbein 2005, S. 179). Im Ge-
gensatz hierzu, schreibt man Personen mit niedriger Selbstiiberwachung ,expressive behavior
that truly reflects their own attitudes, traits, feelings“ zu (Gangestad und Snyder 1985, S. 322).
Das heif3t, dass Individuen mit hoher Selbstiiberwachung ein inkonsistentes Bild bzgl. ihrer
Einstellungen und Absichten geben kénnten, weil sie diese selbststindig kontrollieren kénnen.
Individuen mit niedriger Selbstiiberwachung hingegen geben ihre tatsdchliche Meinung oder
Einstellung wider, weil thnen der Kontrollmechanismus fehlt. Es kann nicht ausgeschlossen
werden, dass die Probanden der vorliegenden Studie eine hohe Selbstiiberwachung aufwiesen,
sodass sie bzgl. der Einstellung gegeniiber Influencer-Produktplatzierungen und ihrer Kaufab-
sicht in ihrem Antwortverhalten bewusst ein inkonsistentes Bild abgegeben haben. Das wiirde
bspw. bedeuten, dass die Untersuchungsteilnehmer eine negative Einstellung gegeniiber In-
fluencer-Produktplatzierungen angaben, jedoch trotzdem Kaufempfehlungen von Influencern

nachgingen.

Auch Personen, die ein hohes Eigeninteresse an einer Thematik haben, agieren stiarker in Uber-
einstimmung mit ihren Einstellungen (Sivacek und Crano 1982, S. 219-220). Méglicherweise
hatte die Einstellung gegeniiber Influencer-Produktplatzierungen keinen Einfluss auf die Kauf-
absicht der Probanden, weil das Eigeninteresse der Untersuchungsteilnehmer am Influencer
Marketings zu niedrig war. Dies wiirde als weiterer Grund fiir die Inkonsistenz von Einstellung
gegeniiber Influencer-Produktplatzierungen und der Kaufabsicht sprechen. Wenn auch das Be-
wusstsein iber den kommerziell geprigten Fokus des Influencer Marketings noch immer nicht
alle Konsumentengruppen erreicht hat (vgl. Kapitel 1.2), konnte eine weitere Interpretation
dieses Ergebnisses sein, dass gegenwirtig viele Follower die werblichen Absichten von In-
fluencern bewusst wahrnehmen. So konnte mit der Weiterentwicklung des Influencer Marke-

tings das Platzieren von Produkten heutzutage zu stark an traditionelle Werbeformen erinnern.



163

Die Abneigung gegeniiber traditionellen Werbeformen der Probanden kénnte dafiirsprechen,
dass die Teilnehmenden ein inkonsistentes Antwortverhalten zeigten. Insgesamt ist festzuhal-
ten, dass die positive Einstellung gegentiber Influencer-Produktempfehlungen keinen positiven

Einfluss auf die Kaufabsicht von Konsumenten hat.

Forschungsfrage 4

Inwiefern spielt der ,,Fit* zwischen beworbener Marke und Influencer eine Rolle beziiglich des

Einflusses auf die Kaufabsicht von Konsumenten?

Die vierte Forschungsfrage widmete sich der Fragestellung, inwiefern der Fit zwischen bewor-
bener Marke und Influencer einen Einfluss auf die Kaufabsicht von Konsumenten hat. Wenn
zwischen Marke und Influencer eine gewisse Kongruenz vorliegt, fithrt dies HELLENKEMPER
(2018, S. 204) zufolge, zu authentischer Influencer-Kommunikation tiber beworbene Produkte
und Marken. Im Einklang mit der Match-Up-Hypothese, die auf die Forschungsarbeiten der
Autoren MOWEN ET AL. (1979) und KAHLE/HOMER (1985) zuriickgeht, bestand Grund zur An-
nahme, dass eine gute Passung zwischen Marke und Influencer dazu fiihrt, dass die Kaufabsicht
positiv beeinflusst wird. Diese Vermutung konnte nach statistischer Analyse jedoch nicht be-
stitigt werden, sodass Hypothese 4 des Untersuchungsmodells verworfen wurde. Hinsichtlich
Forschungsfrage 4 muss demnach festgestellt werden, dass der Fit zwischen beworbener Marke
und Influencer insofern keinen Einfluss auf die Kaufabsicht hat, als dass sich die wahrgenom-
mene Kongruenz zwischen beworbener Marke und Influencer (Markenfit) nicht positiv auf die

Kaufabsicht von Followern auswirkte.

Eine mégliche Interpretation dieses Ergebnisses ist, dass dem Markenfit bisher medial zu viel
Aufmerksamkeit geschenkt wurde. So wurde die Passung zwischen Influencer und Marke viel-
mals in der Marketingpraxis kritisch diskutiert. Wie bereits erwdhnt, hat die Waschmittelmarke
Coral mit einer Influencer-Kampagne eine unzureichende Passung zwischen der Marke und
den fiir Coral werbenden Influencern in Kauf genommen und so viel Kritik geerntet (Brecht
2018; Bruce und Jeromin 2018, S. 64). Auch Oral B und Milka arbeiteten im Jahr 2018 mit In-
fluencern zusammen, die es nicht schafften, die Produkte der Marken glaubwiirdig zu bewer-
ben. Der Grund dafiir war, dass auch hier keine Kongruenz zwischen Marke und Influencer
erkennbar war (Brecht 2018). Seitdem werden wiederkehrend Influencer-Kampagnen in den
Medien dargestellt, die eine unzureichende Passung zwischen Influencer und Marke erzielten.
Beispielsweise fokussieren bestimmte Facebook- und Twitter-Accounts ,,peinliche® Influencer

Postings, die in der Regel darauf anspielen, dass im Rahmen der jeweiligen Kooperation keine
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Kongruenz zwischen Marke und werbenden Influencern erreicht wurde (Brecht 2018; Nagels
2018; Facebook Perlen des Influencer-Marketings 2021). Die Fachzeitschrift fiir Marketing,
Werbung und Medien ,Horizont® deklariert zudem monatlich in ihrem Format ,Das waren
die Top und Flop Instagram-Werbeposts“ gelungene bzw. misslungene Influencer-Werbekam-
pagnen des jeweiligen Vormonats (Birkner 2020). Die negative Darstellung sowie die mediale
Aufmerksamkeit, die die Passung zwischen Influencern und Marke auf sich zieht, konnten dazu
gefithrt haben, dass die Kongruenz in der hier vorliegenden Studie von den Probanden als

schlechter eingestuft wurde bzw. das Studienresultat dieser Arbeit hierdurch verzerrt wurde.

Ferner ist es fiir Marken, die mit Influencern werben, unabdingbar, ihre Markenpositionierung
klar zu formulieren. Das bedeutet, dass fiir Marken eine eindeutige, gut strukturierte sowie
sinnvolle Positionierung erforderlich ist, um erfolgreiche Werbemafinahmen mit Influencern
vornehmen zu kénnen (Bruce und Jeromin 2018, S. 64). Bezugnehmend auf das vorliegende
Resultat dieser Arbeit konnte es sein, dass Marken wie Just Spices, Kapten & Son sowie Oder-
nichtoderdoch, die vorwiegend auf Werbemafinahmen des Influencer Marketings setzen, bis-
her noch keine eindeutige Markenpositionierung erzielen konnten und deshalb keine Kongru-
enz zwischen Produkt und Influencer wahrgenommen werden kann (Brecht 2017;
Hellenkemper 2018; Heckel 2020; Baird 2018). Weiterhin spielt auch die Positionierung des
jeweiligen Influencers eine wesentliche Rolle, um die Passung zwischen Marke und Influencer
bewerten zu konnen (Hellenkemper 2018, S. 205). Vorstellbar wire, dass die Probanden dieser
empirischen Untersuchung die Markenpositionierung von Unternehmen, die fast ausschlief3-
lich durch das Influencer Marketing werben (z.B. Just Spices) nur schwer beurteilen kénnen.
Dadurch ist auch die Bewertung des Markenfits zwischen Influencer und Marke kaum méglich.
In dem Fall, dass Konsumenten weder die Markenpositionierung, noch die Positionierung des
Influencers einschitzen konnen, kann es folglich dazu kommen, dass der Markenfit zwischen

beworbener Marke und Influencer keinen Einfluss auf die Kaufabsicht einnimmt.

Einen weiteren Erklarungsansatz fiir die ausgebliebene Wirkung bietet die Studie von
CHOI/RIFON (2012). Wihrend die Forschungsliteratur zumeist die Passung zwischen der Wer-
beperson und der Marke fokussiert, untersuchen die beiden Autorinnen den wahrgenomme-
nen Fit zwischen dem Konsumenten und der Person, die fiir eine Marke wirbt. So fanden die
Wissenschaftlerinnen heraus, dass ein hohes Maf} an Ubereinstimmung zwischen einem Kon-
sumenten und dem Celebrity Endorser die Kaufabsicht positiv beeinflusst (Choi und Rifon
2012, S. 645). Konsumenten, die einem Prominenten ein gewisses Image zuschreiben, das mit
dem eigenen Selbstbild {ibereinstimmt, neigen demnach starker dazu, sich mit dem Prominen-
ten zu identifizieren (Choi und Rifon 2012, S. 641). Schliefllich beeinflusst die Kongruenz, die

zwischen Konsumenten und Endorser wahrgenommen wird, die Kaufabsicht positiv (Choi und
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Rifon 2012, S. 645; 647). Folglich konnten Konsumenten potenziell weniger den Markenfit zwi-
schen Influencern und der beworbenen Marke in den Mittelpunkt ihrer Kaufentscheidungen
stellen, sondern stattdessen mehr auf den Fit zwischen sich selbst und dem Influencer achten.
In dem Fall, dass das Selbstbild des Konsumenten mit dem des Influencers iibereinstimmt,
wiirde die Passung zwischen Follower und Meinungsfiihrer die Kaufabsicht positiv beeinflus-
sen. Dafiir spricht auch, dass sich Follower stark mit Influencern und deren Charaktereigen-
schaften aufgrund gemeinsamer Interessen identifizieren kénnen (Djafarova und Rushworth
2017, S. 1; 4). So lassen sich Follower, die sich mit Influencern identifizieren, in ihren Entschei-
dungen beeinflussen, obwohl sie lediglich iiber Social Media miteinander kommunizieren und
sich zumeist nicht persénlich kennen (Brown 2015, S. 264). Zusammenfassend bleibt festzuhal-
ten, dass sich die wahrgenommene Passung zwischen Influencer und beworbener Marke (Mar-
kenfit) in dieser Studie nicht positiv auf die Kaufabsicht von Followern auswirkte. Vielmehr
konnte folglich die wahrgenommene Passung zwischen dem Konsumenten und dem Influencer

eine bedeutende Rolle fiir die Kaufabsicht einnehmen.

Forschungsfrage 5

Welche Wirkung lasst sich aus dem Involvement in Influencer-Produktplatzierungen auf die
Kaufabsicht ableiten?

Eine weitere Fragestellung, die es im Rahmen der vorliegenden Arbeit zu untersuchen galt, be-
zog sich auf den Einfluss des Involvements in Influencer-Produktplatzierungen im Hinblick auf
die Kaufabsicht. Es wurde angenommen, dass fiir involvierte Konsumenten Influencer-Pro-
duktempfehlungen stets von Relevanz sind. Bezugnehmend auf das ELM wurde die Hypothese
aufgeworfen, dass sich das Involvement in Influencer-Produktplatzierungen positiv auf die
Kaufabsicht von Followern auswirkt. Regressionsanalytisch wurde gepriift, ob dieser Wir-
kungszusammenhang besteht. Die Studienresultate lieferten hypothesenkonform einen positi-
ven Wirkungszusammenhang zwischen dem Involvement und der Kaufabsicht. So kann die
vorliegende empirische Untersuchung demonstrieren, dass das Involvement in Influencer-Pro-
duktplatzierungen einen weiteren einflussreichen Pradikator auf die Kaufabsicht darstellt. For-
schungsfrage 5 kann folglich dahingehend beantwortet werden, dass das Involvement in In-

fluencer-Produktplatzierungen eine positive Wirkung auf die Kaufabsicht hat.

Eine mégliche Erklarung dieses Resultats liefern die bereits vorgestellten Theorien, die im Rah-

men der Hypothesenherleitung des Kapitels 4.6 beleuchtet wurden. Im Einklang mit den For-
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schungsarbeiten von ZAICHKOWSKY (1985, 1994) und {iibertragen auf den vorliegenden For-
schungskontext, stellt das Involvement in Influencer-Produktplatzierungen auf das personliche
Interesse an und die Relevanz von Produktplatzierungen ab, die von Influencern auf Social Me-
dia verbreitet werden. Dem Elaboration-Likelihood-Modell (ELM) zufolge bedingt der Grad
des Involvements, inwiefern Konsumenten Werbebotschaften, wie etwa Produktplatzierungen
als personlich relevant einstufen (Kapferer und Laurent 1985, S. 41; Zaichkowsky 1985, S. 341;
Celsi und Olson 1988, S. 211). Die Ergebnisse dieser Arbeit unterstiitzen damit die Ansicht, dass
involvierte Konsumenten WerbekommunikationsmafSnahmen auf Social Media verstirkt
wahrnehmen und gemif3 ELM diese iiber die zentrale Route verarbeiten. So sind involvierte
Konsumenten empfinglicher fiir produktbezogene Informationen sowie offener gegeniiber
Werbebotschaften (Cho 2003, S. 624). Des Weiteren zeigen involvierte Konsumenten ein gro-
f3eres Interesse gegeniiber Marken sowie Produkten (Celsi und Olson 1988, S. 211; Leung und
Bai 2013, S. 61) und sind hochmotiviert, nach Informationen zu suchen, die relevant fiir ihre
Kaufentscheidungen sind (Jiang et al. 2010, S. 41). Wie die Ergebnisse dieser Studie zeigen, las-
sen sich die Erkenntnisse des ELM auf das Influencer Marketing {ibertragen: Involvierte Follo-
wer setzen sich mit Influencern und durch sie beworbene Produkte zeitlich intensiv auseinan-
der und weisen ein hohes Informationsbediirfnis auf. Aufgrund der hohen personlichen Rele-
vanz von Influencer-Werbebotschaften fiir involvierte Follower, suchen sie verstarkt nach Pro-
duktinformationen, die Influencer auf Plattformen wie Instagram oder YouTube verbreiten.
Ferner verarbeiten involvierte Follower relevante Influencer-Produktinformationen griindlich
und beziehen Kernkriterien wie bspw. Argumente, die fiir ein Produkt sprechen, in ihre Kau-
fentscheidungen mit ein. Dies fiihrt dazu, dass das Involvement in Influencer-Produktplatzie-
rungen die Kaufabsicht von Followern positiv beeinflusst. Das Resultat der vorliegenden Studie
steht auch im Einklang mit fritheren Untersuchungsergebnissen der Autoren JIANG ET AL.
(2010). Das Autorengespann untersuchte in seiner Studie, inwiefern sich das Website Involve-
ment positiv auf die Kaufabsicht auswirkt. Das Website Involvement bezieht sich dabei auf die
wahrgenommene Relevanz der jeweiligen Website, die sich auf Werten, Bediirfnissen sowie den
Interessen des Konsumenten stiitzt (Jiang et al. 2010, S. 38). Die Annahme ihrer Studie bestatigt
sich insofern, als dass das Website Involvement die Absicht, etwas auf der Website zu kaufen,
positiv beeinflusst (Jiang et al. 2010, S. 47). Auch die Studienergebnisse von FAN/MIAO (2012)

reihen sich den empirischen Befunden dieser Untersuchung ein.
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Forschungsfrage 6

Inwiefern moderiert das Alter den Wirkungszusammenhang zwischen parasozialen Beziehun-

gen und der Kaufabsicht?

Zuletzt widmete sich die vorliegende Arbeit der Frage, inwiefern das Alter den Wirkungszu-
sammenhang zwischen parasozialen Beziehungen und der Kaufabsicht moderiert. So wurde
angenommen, dass insbesondere die junge Anhédngerschaft verstarkt PSB eingeht, einerseits,
weil sie Influencer als Vorbilder ansehen und sich andererseits durch die Nahbarkeit der In-
fluencer mit ihnen identifizieren kénnen. Im Einklang mit dem Persuasion Knowledge Model
(PKM) konnen junge Erwachsene erst im Verlauf ihrer Mediensozialisation Uberzeugungs-
techniken wie die des Influencer Marketings eindeutig identifizieren. So richten junge Erwach-
sene ihre ersten finanziellen Kaufentscheidungen an Influencer-Produktempfehlungen aus, da
sie die Uberzeugungstechniken nicht vollstindig verstehen kénnen und sich zusitzlich ver-
starkt mit den Medienfiguren identifizieren. Insgesamt wurde folglich vermutet, dass die Wir-
kung PSB auf die Kaufabsicht umso geringer ist, je dlter ein Konsument ist. Die Regressions-
analyse, die hinsichtlich des Moderatoreffekts durchgefithrt wurde, konnte den vermuteten
Wirkungszusammenhang jedoch nicht bestitigen. Hinsichtlich Forschungsfrage 6 ist somit
festzuhalten, dass das Alter den Wirkungszusammenhang zwischen PSB und der Kaufabsicht

nicht moderiert.

Wie die Studienresultate zeigen, lief3 sich keine Moderatorfunktion des Alters im Untersu-
chungsmodell ableiten. Es kann vermutet werden, dass das Ergebnis u. a. auf das Probandenfeld
zuriickzufithren ist. So wurden im Rahmen dieser Studie nur Probanden zugelassen, die die
Volljahrigkeit angaben. Moglicherweise muss der vermutete Wirkungszusammenhang, d. h,,
dass je dlter ein Konsument ist, desto geringer ist die Wirkung PSB auf die Kaufabsicht, auf
minderjihrige Probanden erweitert werden. FRIESTAD/WRIGHT (1994, S. 6) zufolge hingt die
Entwicklung des Persuasionswissen sowohl von der Reifung kognitiver Fahigkeiten als auch
von den gesammelten Erfahrungen eines Individuums ab. Uberzeugungstechniken, wie sie im
Marketing eingesetzt werden, konnen Konsumenten mit zunehmenden Alter leichter erkennen
(Friestad und Wright 1994, S. 6; Bogus 2018, S. 94). Konkret wiirde dies im Rahmen der vorlie-
genden Resultate bedeuten, dass sich in Ankniipfung an das PKM bereits ein gewisses Persua-
sionswissen bei den Probanden entwickelt hat, sodass diese Uberzeugungstechniken, wie sie im
Rahmen des Influencer Marketings eingesetzt werden, bereits deutlich identifizieren konnten.
Eine weitere mégliche Erkldrung ist der iiberproportionale Anteil von Probanden, die einem

Studium nachgehen. Dies stimmt insofern mit der zuvor genannten Argumentation {iberein,



168

dass Studierende durch die schulische Vorbildung als auch das Studium bereits in ihrem Per-
suasionswissen gefestigter sind und Beeinflussungsversuche von Influencern besser durch-
schauen konnen als dies moglicherweise minderjahrige Untersuchungsteilnehmer konnten.
Folglich konnte das Ergebnis dieser Untersuchung durch das auf Volljahrigkeit beschrankte

Teilnehmendenfeld verzerrt bzw. verfilscht worden sein.

Dariiber hinaus wire denkbar, dass PSB zwischen Influencern und Followerschaft altersunab-
héngig entstehen, sodass auch dadurch dem Alter keine Moderatorfunktion im Rahmen dieser
Studie zugeschrieben werden kann. Dies wiirde bedeuten, dass sowohl jiingere als auch dltere
Konsumenten durch PSB in ihren Kaufabsichten beeinflusst werden. Méglicherweise entstehen
die teilweise illusiondren Beziehungen zwischen Konsumenten und Influencern nicht wie an-
genommen aufgrund ihrer Vorbildfunktion gegeniiber jungen Konsumenten (Ddring 2014a, S.
25), sondern vielmehr, weil Influencer als nahbare und authentische Personen wahrgenommen
werden (Gong und Li 2017, S. 722; Reinikainen et al. 2020, S. 282). Auch dies wiirde dafiirspre-
chen, dass PSB altersunabhingig entstehen, weil Vorbilder wie Influencer vor allem jungen In-
dividuen Orientierung geben (Steven 2018, S. 99), zu nahbaren Personen jedoch alle Alters-
gruppen eine Beziehung aufbauen konnen. Des Weiteren zeigen die Studienresultate von
HERNANDEZ ET AL. (2011): ,the internet has become a marketplace suitable for all ages”
(Hernandez et al. 2011, S. 113). Dieses Ergebnis konnte indizieren, dass moglicherweise dem
Alter eine zu hohe Bedeutung im Rahmen dieser Studie als Moderatorvariable auferlegt wurde.
Vielmehr konnte bspw. der tatsidchliche Interaktionsaustausch, der bereits zwischen Konsu-
ment und Influencer stattgefunden hat, den Wirkungszusammenhang von PSB und der Kauf-
absicht moderieren. Das Studienergebnis von BOND (2016) gibt hierfiir einen ersten Hinweis.
So konnte der Wissenschaftler belegen, dass junge Erwachsene, die auf Twitter einen wechsel-
seitigen Austausch mit einer Medienfigur hatten, stirkere PSB aufbauten als diejenigen Pro-
banden, die keinen Interaktionsaustausch verzeichnen konnten (Bond 2016, S. 658). Ubertra-
gen auf den vorliegenden Forschungskontext wiirde dies bedeuten, dass sich die Starke der Wir-
kung PSB auf die Kaufabsicht nicht in Abhédngigkeit des Alters signifikant unterscheidet, son-
dern vielmehr von den vorherigen Interaktionsvorgingen zwischen Konsument und Influencer

abhdngt.

Die tibergreifende Forschungsfrage dieser Arbeit kann abschliefSend dahingehend beantwortet
werden, dass Konsumenten durch Influencer und das Influencer Marketing durchaus in ihren
Kaufabsichten beeinflusst werden. So konnte diese empirische Studie drei Einflussfaktoren
identifizieren, die die Kaufabsicht determinieren. Die Resultate dieser Untersuchung belegen,
dass sich die Glaubwiirdigkeit des Influencers positiv auf die Kaufabsicht auswirkt. Zudem zeigt

sich, dass parasoziale Beziehungen, die zwischen Influencern und Followern bzw. Konsumen-
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ten entstehen, einen entscheidenden Einfluss auf die Kaufabsicht nehmen. Weiterhin demons-
triert diese Studie, dass auch das Involvement in Influencer-Produktplatzierungen einen weite-
ren einflussreichen Pradikator auf die Kaufabsicht darstellt. Den Pradikatoren der Einstellung
gegeniiber Influencer-Produktplatzierungen, dem Markenfit sowie dem Alter als Moderator-
variable kann im Untersuchungsmodell hingegen keine statistische Signifikanz nachgewiesen
werden. In ankniipfenden Forschungsarbeiten sollten daher noch weitere potenzielle Einfluss-
faktoren auf die Kaufabsicht untersucht werden (vgl. Kapitel 7.3). Mit der Diskussion der zuvor
prasentierten Resultate, kann schlussendlich die Zielsetzung dieser Dissertationsniederschrift

mafgeblich als erfiillt angesehen werden.

7.2 Limitationen der Arbeit

Anhand der vorliegenden Arbeit sollte mit einer umfassenden theoretischen sowie empirischen
Analyse der Einfluss von Influencern auf das Konsumentenverhalten untersucht werden. Auf-
bauend auf dem Erkenntnisdefizit und der Neuartigkeit des Themas liefern die Ergebnisse die-
ser Arbeit richtungsweisende Erkenntnisse und Uberlegungen fiir das Influencer Marketing.
Die Resultate dieser Studie miindeten in einer teilweisen Widerlegung des postulierten Hypo-
thesenkatalogs. Um die Erkenntnisse der vorliegenden Arbeit angemessen einordnen zu kon-
nen, muss daher auch auf Limitationen der Arbeit eingegangen werden. So weist diese empiri-
sche Untersuchung, wie dies im empirischen Forschungsfeld iiblich ist, einige Limitationen auf,
die jedoch auch neue Forschungsansitze erdffnen (vgl. Kapitel 7.3). In Bezug auf die folgenden
Limitationen ist zu beriicksichtigen, dass sowohl eine inhaltliche als auch methodische Eingren-
zung eines Forschungsgegenstands im Rahmen einer Dissertationsniederschrift unumganglich
ist (Doring und Bortz 2016, S. 145).

Aus pragmatischen Griinden mussten auf theoretisch-inhaltlicher Ebene Einschrinkungen ge-
macht werden. Zundchst muss angefiithrt werden, dass sich in dieser Arbeit lediglich auf zwei
Plattformen fokussiert wurde. So konnte der theoretische Rahmen dieser Arbeit das Vorgehen
des Influencer Marketings nur auf den Plattformen Instagram und YouTube erldutern. Einer-
seits hitte die Betrachtung aller moglicher Influencer-Marketing-Plattformen den Rahmen die-
ser Arbeit iiberschritten. Dies lasst sich auch damit legimitieren, dass soziale Medien durch ste-
tige Weiterentwicklung geprigt sind. So ergaben sich einige Anderungen auf den einzelnen
Plattformen wiahrend des Verfassens dieser Dissertationsniederschrift. Andererseits steigt bis
heute das Angebot an Influencer Marketing relevanten Plattformen. Die fehlende Betrachtung
einer Vielzahl an Influencer-Marketing-Plattformen kann auch damit begriindet werden, dass
zum Zeitpunkt des Verfassens Instagram und YouTube als die wichtigsten Plattformen des In-
fluencer Marketings eingestuft wurden (Evans et al. 2017, S. 139; Sudha und Sheena 2017, S. 17;
Breves et al. 2019, S. 441; Reinikainen et al. 2020, S. 280). Auflerdem wird die Fokussierung auf
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die beiden Plattformen von der Autorin als hinreichend eingestuft, um die Funktions- und Wir-

kungsweise des Influencer Marketings vollumfanglich zu erfassen.

Das Influencer Marketing wird im Rahmen dieser Arbeit als eigenstindiges Marketinginstru-
ment angesehen. Angrenzende Konzepte wie etwa das Content Marketing wurden in der vor-
liegenden Dissertationsniederschrift jedoch nur am Rande betrachtet. Dennoch grenzt das In-
fluencer Marketing neben dem vorgestellten Celebrity Endorsement auch an weitere Konzepte
an. Die Entscheidung, das Celebrity Endorsement naher zu betrachten ist u. a. damit zu begriin-
den, dass das Influencer Marketing mit dem Celebrity Endorsement stark verwandt ist. Zudem
diente das angrenzende Konzept als Grundlage der Hypothesenbildung dieser Arbeit. Auf3er-
dem mussten auch bei der Darstellung der Monetarisierungsoptionen im Influencer Marketing
Abstriche gemacht werden. Ferner wire wiinschenswert gewesen, weitere praxisrelevante
Punkte darzustellen, wie etwa den Einsatz von Micro- und Macro-Influencern sowie Nischen-
influencern (Hellenkemper 2018, S. 212; 217-218; Blesin 2018, S. 247-248; Campbell und Farrell
2020, S. 470-472). Eine Fokussierung auf sog. Nano-Influencern, d. h. Social-Media-Akteure,
die sich noch am Anfang ihrer Influencer-Karriere befinden (Campbell und Farrell 2020, S.
472), stellt ebenfalls einen interessanten Forschungsschwerpunkt dar. Auch der in der Marke-
tingpraxis viel diskutierte rechtliche Rahmen des Influencer Marketings und die damit verbun-
dene Kennzeichnungspflicht von Influencer Postings (Bogus 2018, S. 92-93) konnten im Rah-
men dieser Arbeit bisher nicht betrachtet werden (vgl. Kapitel 7.4.1). Des Weiteren konnte im
Rahmen dieser Arbeit nicht auf die jlingste Zielgruppe des Influencer Marketings eingegangen
werden. So zeigt die KIM-Studie 2018, dass Kinder im Alter von 6 bis 13 Jahren regelmaflig
Influencer auf Social Media verfolgen und gerne Videos ansehen, in denen YouTuber von ih-
rem Alltag berichten. Auch Beauty- und Modevideos sowie ,,Let’s Plays“ werden von Kindern
konsumiert (Medienpadagogischer Forschungsverbund Siidwest 2018b, S. 46). Das teilweise
noch fehlende Verstindnis junger Erwachsener (vgl. Kapitel 7.4.1) iiber die Funktionsweisen
des Influencer Marketings koénnte darauf schliefen lassen, dass vor allem Kindern, die die
jingste Zielgruppe des Influencer Marketings darstellen, die nétige Konsum- und Werbekom-

petenz fehlt, um Influencer Botschaften zu entschliisseln.

Auf statistisch-analytischer Ebene ergeben sich ebenfalls Limitationen. Die Reliabilitatsanalyse
bzw. die Itemkennwerte fiir das Konstrukt der Einstellung gegeniiber dem Einsatz von Pro-
duktplatzierungen zeigten ein unbefriedigendes Resultat. So ergab die Uberpriifung der Trenn-
schirfekoeffizienten fiir das Konstrukt der Einstellung keinen zufriedenstellenden Wertebe-
reich von iiber 0,30 fiir alle Items. Die Ergebnisse bzgl. der Trennschérfekoeffizienten der Skala
Einstellung (EIN) zeigten, dass zwei Items deutlich unterhalb des Grenzwertes lagen (0,174)
und (0,194). Dies resultierte in einem verkiirzten Variablenset fiir das Konstrukt der Einstellung

von anfinglich sieben auf fiinf Items. Rechtfertigen lasst sich diese Entscheidung damit, dass
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sich nach griindlicher statistisch-analytischer sowie theoretischer Uberlegung eine Eliminie-
rung dieser Items als unumgénglich darstellte. Somit wurde auf das gingige Verfahren zuriick-
gegriffen, das vorsieht, problematische Items aus einem Skalenset zu entfernen. Dies miindetete
in einer statistischen Komplexititsreduktion und Erh6hung der Giite des Messinventariums
(Déring und Bortz 2016, S. 476).

Weitere Limitationen ergeben sich aus dem Design der empirischen Studie. In dieser Arbeit
wurde eine Querschnittsanalyse mit standardisierten Fragebogen folgend dem quantitativen
deduktiven Paradigma umgesetzt. Eine weitere Moglichkeit das Forschungsfeld des Influencer
Marketings zu untersuchen, besteht jedoch darin, qualitativ gepragte Forschungsmethoden zu
wihlen. Beispielweise hdtte man sich durch qualitative Interviews vergewissern konnen, weitere
bedeutende Faktoren im Hinblick auf die Kaufabsicht zu beriicksichtigen. Dem gegeniiber kann
jedoch hervorgebracht werden, dass das Forschungsfeld zunachst explorativ untersucht wurde.
Es erfolgte eine ausfiihrliche Literaturrecherche, die dem aktuellen Stand der Influencer Mar-
keting Forschung entspricht. Auch die bisherig qualitativ gepriagten Forschungsansitze der
deutschsprachigen Literatur (Gebel et al. 2016; Kohn 2016; Steven 2018; Gebel et al. 2019) be-

griinden die quantitativ angelegte Forschungsausrichtung dieser Arbeit.

Letztlich muss auf die Restriktion eingegangen werden, die sich auf die Zusammensetzung und
daher die Repriasentativitit der Stichprobe beziehen. Die Stichprobe entstammt einer Online-
befragung auf Social Media, die mit n=342 lediglich einen kleinen Teil der allgemeinen Bevdl-
kerung darstellt. Wie auch in anderen Forschungsarbeiten musste aufgrund forschungsékono-
mischer Rahmenbedingungen auf eine représentative Stichprobe verzichtet werden (Déring
und Bortz 2016, S. 22). Zudem wird die Reprasentativitit von Onlineumfragen hiufig dahin-
gehend kritisiert, dass bei Onlinebefragungen nur Personen mit Internetzugang erreicht wer-
den konnen (Doring und Bortz 2016, S. 415). Dies gilt auch hinsichtlich der verzerrten Bil-
dungsstruktur der Probanden. Der vergleichsweise hohe Anteil an Studierenden, der nicht die
Gesamtbevolkerung reprasentativ darstellt, darf nicht unerwdahnt bleiben. So sind Untersu-
chungsteilnehmer mit Abitur oder einem Hochschulabschluss deutlich {iberreprasentiert. Dem
entgegenzuhalten ist, dass eine Vollerhebung aus forschungsékonomischen Griinden nicht
durchgefithrt werden konnten. Des Weiteren konnte mithilfe des Onlinefragebogens die fiir das
Influencer Marketing relevante Zielgruppe erreicht werden. Wenn auch der Studierendenanteil
hoch ist, entspricht dieser der relevanten Zielgruppe der Digital Natives, also Personen, die nach
dem Jahr 1980 geboren wurden. Dennoch schrianken die aufgefiihrten Bedingungen die Repra-
sentativitit der Stichprobe ein. Von einer Generalisierbarkeit der Ergebnisse muss daher abge-
sehen werden, da die Auswahl der Probanden via Onlinebefragung nicht die reprasentativ fiir

die Grundgesamtheit der in Deutschland lebenden Bevolkerung darstellt.
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7.3 Weiterer Forschungsbedarf

Aus wissenschaftlicher Sicht zeigen die Resultate dieser Dissertationsniederschrift, dass das In-
fluencer Marketing auch zukiinftig verstarkt untersucht werden muss. Ein Ansatzpunkt fiir
weitere Forschungsarbeiten ist die Uberwindung der beschriebenen Limitationen. So sollten in
ankniipfenden Forschungsarbeiten weitere potenzielle Einflussfaktoren auf die Kaufabsicht
identifiziert und analysiert werden. Neben weiteren Determinanten, die die Kaufabsicht beein-
flussen konnten, wire es wiinschenswert, die in dieser Studie untersuchten Konstrukte einer
weiteren Uberpriifung zu unterziehen bzw. das Untersuchungsmodell in verschiedener Hin-

sicht weiterzuentwickeln.

Wihrend diese Arbeit die Attraktivitit eines Influencers innerhalb der Operationalisierung
nach OHANIAN (1990, 1991) aufgriff, bezieht das Source-Attractiveness-Modell (SAM) von
MCGUIRE (1985) die Attraktivitit auf die Dimensionen der Vertrautheit, Sympathie und Ahn-
lichkeit. Beispielsweise konnte auch die soziale Homophilie, d. h. die Ahnlichkeit zwischen In-
fluencer und Follower einen wesentlichen Einflussfaktor auf die Kaufabsicht haben. Die Ho-
mophilie bezieht sich auf die Wahrnehmung, inwieweit sich bestimmte Attribute wie Vorlie-
ben, Lebensstil oder Werte, aber auch demographische Eigenschaften wie der soziale Status, das
Alter oder das Geschlecht zwischen zwei Individuen dhneln (Brown und Reingen 1987, S. 354;
361; Gilly et al. 1998, S. 85). In dem Fall, dass Konsumenten eine gewisse Ahnlichkeit zwischen
sich und dem Markenbotschafter vermerken, fithrt dies zu einer positiven Einstellung gegen-
iber der WerbemafSnahme (Appiah 2001, S. 9; Morimoto 2018, S. 238). Studienergebnisse zei-
gen zudem, dass Konsumenten auf Social Media eher Marken folgen, die ihnen dhnlich sind
(Yun et al. 2019, S. 784-785). Auch die Studienresultate von SHAN ET AL. (2020, S. 601) weisen
darauf hin, dass die wahrgenommene soziale Homophilie zwischen Influencer und Konsument
dazu fiithren konnte, dass die Kaufabsicht positiv beeinflusst wird. Auch die Sympathie (likea-
bility), der laut BERGKVIST/ZHOU (2016, S. 649) in der Celebrity-Endorsement-Forschung noch
wenig Aufmerksamkeit geschenkt wurde, muss im Kontext des Influencer Marketings noch
starker in den Forschungsdiskurs riicken. Dem SAM zufolge sind Quellen tiberzeugender, wenn
sie als sympathisch wahrgenommen werden (McCracken 1989, S. 311). Insgesamt zeigen die
wenigen Studienergebnisse aus dem Celebrity Endorsement jedoch kontrire Resultate, sodass
bisher nicht eindeutig gekldrt werden konnte, inwiefern die Sympathie im Celebrity Endorse-
ment (Bergkvist und Zhou 2016, S. 649) bzw. im Influencer Marketing eine entscheidende Rolle
einnimmt. Demnach wire es interessant, zu analysieren, ob die Wahrnehmung, wie sympa-
thisch ein Influencer iiber seinen Social-Media-Auftritt wirkt, eine mogliche Determinante fiir
die Kaufabsicht darstellt.

Im Einklang mit den Ausfithrungen nach AJZEN/FISHBEIN (1975, 1985) wurde in dieser Arbeit

das Konstrukt der Kaufabsicht fokussiert. Ein weiterer interessanter Forschungsansatz wire,
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durch den Einsatz von Affiliate Links das tatsichliche Einkaufverhalten von Konsumenten zu
messen. In ihren Instagram Stories setzen Influencer iiber die ,,Swipe-Up“-Funktion regelma-
3ig Affiliate Links (Instagram Business 2016). Weiterhin werden auf YouTube unterhalb des
Videos in der Infobox Affiliate Links gesetzt, um Einnahmen zu generieren (Gerhards 2017, S.
6; Mathur et al. 2018, S. 4). Ein Influencer konnte somit im Rahmen einer Studie einen Affiliate
Link an seine Anhdngerschaft bereitstellen, {iber welchen Konsumenten ein beworbenes Pro-
dukt erwerben wiirden. Durch den Kauf, der auf die Affiliate Links zuriickgefithrt werden kann,
konnte schlieSlich das tatsichliche Kaufverhalten von Konsumenten gemessen werden. Ein
weiterer interessanter Ankniipfungspunkt ergibt sich in der Variation des Konstrukts der para-
sozialen Beziehung im vorliegenden Untersuchungsmodell. Denkbar wire, das Konstrukt nicht
als direkten Einfluss in das Forschungsmodell aufzunehmen, sondern als moderierenden Ef-
fekt. Anschlussstudien kénnten bspw. untersuchen, inwiefern sich die Stirke der Wirkung der
Glaubwiirdigkeit des Influencers auf die Kaufabsicht in Abhédngigkeit von parasozialen Bezie-

hungen zwischen Influencern und Followern unterscheidet.

In anschlieflenden Untersuchungen sollte zusdtzlich auf weitere potenzielle Einflussfaktoren
eingegangen werden, wie etwa dem Preis oder dem wahrgenommenen Preis-Leistungs-Ver-
héltnis. Der Preis von Influencer Marketing Produkten stellt stets ein kontroverses Thema dar.
Jingst wurde offentlich dartiber diskutiert, dass Influencer hochpreisige Produkte bewerben,
bei denen jedoch das Preis-Leistungs-Verhiltnis oftmals in Frage gestellt wird. Beispielsweise
wirbt die Marke Fitvia fiir hochpreisigen Tee und Natural Mojo fiir innovative Nahrungsergin-
zungsmittel (Erdmann 2020). So ist zwar aus der Konsumentenverhaltensforschung bekannt,
dass erhohte Preise die Kaufabsicht von Konsumenten steigern kénnen, z. B., wenn Konsumen-
ten Produkten eine hohe Qualitit zumessen (Hoffmann und Akbar 2019, S. 26). Bei vielen Pro-
dukten, die Influencer bewerben, ist bisher jedoch nicht bekannt, ob die Qualitit der Produkte
dem Preis entsprechen (Erdmann 2020). Demgegeniiber steht, dass Influencer fiir Produkte
werben, die eher niedrigpreisig sind. Zuletzt arbeitete der Influencer Julien Budorovits, der in
der Influencer Marketing Szene als Julien Bam bekannt ist, mit Aldi zusammen und vermark-
tete in Kooperation mit dem Discounter eine preiswerte Modekollektion mit dem Titel ,,No
brand needed” (Kletzel-Lomp 2020; Saal 2020). Im Rahmen eines Experiments konnte dem-
nach die Kaufabsicht von niedrig- bzw. hochpreisigen Produkten, die durch Influencer bewor-
benen werden, betrachtet werden. Anhand zwei verschiedener Experimentalgruppen konnte
die Variable des Preises fiir durch Influencer beworbene Produkte variiert werden, um so einen

moglichen Effekt zu untersuchen.

Obwohl gerade Heranwachsende oftmals Schwierigkeiten haben, Werbebotschaften durch In-
fluencer vollends zu durchdringen (Gebel et al. 2019, S. 18; van Reijmersdal et al. 2020, S. 95-
96), konnte im Rahmen der Arbeit nicht auf die jiingste Zielgruppe des Influencer Marketings
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eingegangen werden (vgl. Kapitel 7.3). Laut VEIRMAN ET AL. (2019, S. 1) ist die Forschung ,,on
how influencer marketing affects young children (under 12) [...] scarce”. Der Auffassung des
Autorinnentrios folgend muss in weiteren Forschungsarbeiten das Influencer Marketing
schliefSlich noch stirker im Rahmen der 6konomischen Verbraucherbildung untersucht wer-
den. Es bleibt noch ungeklért, inwiefern Eltern, Medienpddagogen und Lehrende Kinder beim
Erwerb von sog. ,advertising literacy®, dt. Konsum- und Werbekompetenz (Veirman et al.
2019, S. 1), im Rahmen des Influencer Marketings unterstiitzen und fordern konnen. (vgl. Ka-
pitel 7.4.1). Dies fithrt zu einem wesentlichen Punkt fiir den zukiinftigen Forschungsdiskurs,
der der jiingsten Zielgruppe des Influencer Marketings noch stirkere Aufmerksamkeit schen-

ken muss.

An dieser Stelle darf nicht unerwahnt bleiben, dass sich in zukiinftigen Forschungsstudien die
weitere Untersuchung Influencer Marketing relevanter Social-Media-Plattformen empfiehlt.
Dies fordern auch SUNDERMANN/RABE (2019): ,,researchers should explore how responses and
the influence of corresponding variables on consumers might differ between social media plat-
forms (e.g., Instagram, Snapchat, YouTube, Twitch) (Sundermann und Raabe 2019, S. 290).
Wihrend YouTube seit einigen Jahren auf ein verhiltnisméflig grofles Forschungsinteresse
stofit (Jeffries 2011; Tang et al. 2014; Gerhards 2017; Bérail et al. 2019), sollten dariiber hinaus
auch die beiden noch kaum erforschten Influencer-Marketing-Plattformen Twitch und TikTok
fokussiert werden. Beispielsweise nimmt die Plattform Twitch innerhalb der Gaming-Branche
einen bedeutenden Stellenwert im Influencer Marketing ein, die Monetarisierungsméglichkei-
ten unterscheiden sich aber nennenswert von der reinen Produktplatzierung und dem Einsatz
von Affiliate Links (vgl. Kapitel 3.3.4). Auflerdem sollte die Plattform TikTok starker in den
zukiinftigen wissenschaftlichen Diskurs riicken. Auch der jiingst verdftentlichte Literaturiiber-
lick von HUDDERS ET AL. (2020) bestitigt dies: ,,previous research on influencer marketing has
not yet incorporated the examination of TikTok as a platform” (Hudders et al. 2020, S. 31). Es
besteht Grund zur Annahme, dass TikTok, die im ersten Quartal 2020 als die am weltweit hau-
figste heruntergeladene App gilt (Hiirlimann 2020), auch an stirkerer Bedeutung fiir das In-
fluencer Marketing gewinnen wird. Diese Vermutung geht einher mit dem verstirkten Einsatz

von Produktplatzierungen auf TikTok (Influencer MarketingHub 2020).
7.4 Implikationen
7.4.1 Implikationen im Rahmen der 6konomischen Verbraucherbildung

Die theoretischen Erkenntnisse dieser Arbeit wie auch die eigens durchgefiihrte empirische Stu-
die liefern weitreichende Implikationen fiir die Praxis. Insgesamt identifizierte die Studie drei
Einflussfaktoren, die die Kaufabsicht determinieren. Die Ergebnisse deuten auf eine Relevanz

der Glaubwiirdigkeit von Influencern als Pridikator fiir die Kaufabsicht hin. Ferner nehmen
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auch parasoziale Beziehungen, die zwischen Influencer und Followern entstehen, einen wesent-
lichen Stellenwert ein. Auch nimmt das Involvement, d. h. das personliche Interesse an Pro-
duktplatzierungen und Kaufempfehlungen, die von Influencern auf Social Media verbreitet
werden, eine entscheidende Rolle ein. Im Rahmen der Diskussion zur 6konomischen Verbrau-
cherbildung sollten Medienpddagogen, Lehrende und Eltern diesen Faktoren besondere Auf-
merksamkeit schenken, da sie entscheidende Priadikatoren im Konsumentscheidungsprozess
junger Erwachsener sein konnen. Im Folgenden werden daher die Implikationen im Rahmen
der 6konomischen Verbraucherbildung betrachtet sowie Handlungsempfehlungen fiir Leh-

rende, Medienpddagogen und Eltern abgeleitet.

Die empirische Untersuchung ergab, dass die Glaubwiirdigkeit einen wesentlichen Pradiktor
tir die Kaufabsicht darstellt. Fiir die Diskussion im Rahmen der 6konomischen Verbraucher-
bildung bedeutet dies, dass Influencer, die als attraktive und vertrauenswiirdige Kommuni-
katorquellen wahrgenommen werden, Konsumentscheidungen von Verbrauchern positiv be-
einflussen konnen. Erganzt wird das Ergebnis dieser Untersuchung durch das Resultat einer
praxisorientierten Studie, die aufzeigt, dass die Glaubwiirdigkeit von Influencern leidet, wenn
werbliche Inhalte nicht als solche gekennzeichnet werden (mScience 2019, S. 30). Die Kenn-
zeichnungspflicht von werblichen Beitragen wird noch immer kontrovers diskutiert. Um im
Rahmen des Influencer Marketings Schleichwerbung zu vermeiden, muss kommerzielle Kom-
munikation in den sozialen Medien als solche klassifiziert und hinreichend gekennzeichnet
werden (Terhaag und Schwarz 2019, S. 612). So erfolgte anfénglich keine oder nur eine unzu-
reichende Offenlegung werblicher Influencer-Postings, vor allem deshalb, weil Influencer und
Unternehmen negative Reaktionen innerhalb der Followerschaft vermuteten (Jans et al. 2018,
S. 310). Die Diskussion, die im Zusammenhang mit der Entstehungsgeschichte des Influencer
Marketings entsteht, bezieht sich nunmehr darauf, inwiefern private Meinungen von In-
fluencern noch im Sinne urspriinglichen UGC zu bewerten sind. Dem schlief3t sich an, ob In-
fluencer, die werbliche Inhalte auf Plattformen wie Instagram verdffentlichen, iiberhaupt noch
private Meinungen duflern konnen (Terhaag und Schwarz 2019, S. 616). Aufgrund der immer
noch unklaren Auflagen bzgl. der Kennzeichnung werblicher Influencer-Postings (Terhaag und
Schwarz 2019, S. 615) sowie der Tatsache, dass Meinungsfiithrern hohe Strafen bei Nichtkenn-
zeichnung von Werbung drohen (Bogus 2018, S. 92-93), werden heutzutage auch UGC-Bei-
trage, die nicht vergiitet worden sind, als Werbung markiert (Terhaag und Schwarz 2019, S.
616). Eltern, Lehrende sowie die Influencer selbst miissen sich darauf einstellen, dass sich durch
die inflationdre Kennzeichnung aller Beitrdge bei der Anhéngerschaft schnell ein Gewohnungs-

effekt einstellen wird (Terhaag und Schwarz 2019, S. 616). Dem gegeniiber steht noch immer
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die teilweise unzureichende Kennzeichnung werblicher Inhalte.” Fiir die Marketingdisziplin be-
deutet dies, dass die Glaubwiirdigkeit von Influencern auch wesentlich von der Kennzeichnung
der werblichen Inhalte abhdngt. Medienpadagogen und Eltern sollten daher an die Diskussion
der sinkenden Glaubwiirdigkeit von Influencern aufgrund unklarer bzw. unzureichender Of-
fenlegung der Werbeabsichten ankniipfen. Neben der Fokussierung im Forschungsdiskurs sind
auch Praxismafinahmen sinnvoll. Beispielsweise konnten Lehrende in Anlehnung an die
Durchfiithrung der explorativen Vorstudie ,,YouTube-Tag" dieser Arbeit, werbliche Inhalte auf
Plattformen wie YouTube, Instagram und TikTok mit Lernenden im Rahmen einer Lerneinheit
diskutieren. Dabei sollten sowohl Influencer-Inhalte einbezogen werden, die Werbemafinah-
men deutlich kennzeichnen und somit offenlegen, als auch unzureichend gekennzeichnete
Werbepostings. Im Rahmen dieser Auseinandersetzung sollte die Glaubwiirdigkeit des In-
fluencers insoweit fokussiert werden, dass Lernende dariiber debattieren, inwiefern die Glaub-
wiirdigkeit eines Influencers mit Offenlegung seiner Werbeabsicht steigt bzw. sinkt. Dies wiirde
jungen Erwachsenen u. a. ein tieferes Verstindnis iiber die wirtschaftlichen Interessen von In-

fluencern vermitteln.

Frithere Studienergebnisse konnten nachweisen, dass insbesondere die Dimensionen der Ver-
trauenswiirdigkeit sowie der Expertise entscheidend fiir die Glaubwiirdigkeit sind (Ohanian
1991, S. 51; Byrne et al. 2003, S. 291; Guido et al. 2011, S. 210). Die Untersuchungsergebnisse
der vorliegenden Arbeit zeigen jedoch, dass die Glaubwiirdigkeit von der Attraktivitit und der
Vertrauenswiirdigkeit am stirksten determiniert wird (vgl. Kapitel 6.7). Laut GEBEL ET AL.
(2019, S. 22) wird ein ansprechendes Aufleres von Influencern auch von Heranwachsenden po-
sitiv wahrgenommen, z. B. in YouTube-Videos, die den Genres Beauty oder Musik, zuzuschrei-
ben sind. Dadurch dass Video- und Bildinhalt bearbeitet sowie verschonernde Filter vor der
Veroffentlichung eingesetzt werden (Sheldon und Bryant 2016, S. 89; Ramos-Serrano und
Martinez-Garcia 2016, S. 99-103; Scheunert et al. 2018, S. 78), entsteht auf Plattformen wie In-
stagram oftmals auch idealistischer bzw. realititsfremder Content (Tiggemann und Anderberg
2020, S. 2184). ,,Instagram users tend to upload only their ‘best’ photos, ones that have been

carefully taken and selected to maximize attractiveness® (Tiggemann und Anderberg 2020, S.

> Der Entwurf eines Gesetzes zur Stirkung des Verbraucherschutzes im Wettbewerbs- und Gewerberecht vom
4.11.2020 sieht vor, das Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG) zu erginzen, sodass klargestellt wird,
»dass bei einer Handlung zugunsten eines fremden Unternehmens kein kommerzieller Zweck anzunehmen ist,
wenn der Handelnde hierfiir kein Entgelt oder eine dhnliche Gegenleistung von dem fremden Unternehmen er-
hélt. Diese Anderungen sollen insbesondere einen sicheren Rechtsrahmen fiir Handlungen von Bloggern und In-
fluencern bieten, wenn diese Waren und Dienstleistungen empfehlen, ohne selbst davon im Wege eines Entgelts
oder einer &dhnlichen Gegenleistung finanziell zu profitieren® (Bundesministerium der Justiz und fiir
Verbraucherschutz 2020, S. 20.).
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2185). So ist es ratsam, dass Eltern und Lehrende junge Erwachsene iiber die zum Teil realitats-
fremde Inszenierung und ,,vermeintliche Schénheit™ auf Social Media aufklaren, insbesondere
auch, weil die Attraktivitit von Influencern einen wesentlichen Pradikator fiir die Kaufabsicht
einnimmt. Des Weiteren muss auch der Lebensstil, der von Influencern gefithrt wird, hinter-
fragt werden. Werbe- und Medienkompetenzférderung sollte daher auch dazu beféhigen, den
bewussten Einsatz von attraktiven Medienakteuren im Rahmen des Influencer Marketings kri-

tisch einzuordnen.

Die Studienresultate ergeben ferner, dass parasoziale Beziehungen, die zwischen Followern und
Influencern entstehen, die Kaufabsicht positiv beeinflussen. Nach den Erkenntnissen dieser Ar-
beit ist dies darauf zuriickzufiihren, dass sich Konsumenten gegeniiber Influencern verbunden
fithlen, weil sie als gewdhnliche Personen wahrgenommen werden (Gong und Li 2017, S. 722;
Ki und Kim 2019, S. 905; Torres et al. 2019, S. 1268). So werden von Influencern personliche
und alltdgliche Informationen tiber Plattformen wie Instagram und YouTube preisgegeben, um
Authentizitdit und Nahbarkeit zu vermitteln (Berryman und Kavka 2017, S. 315; Gong und Li
2017, S. 722; Reinikainen et al. 2020, S. 282). Im Rahmen der 6konomischen Verbraucherbil-
dung muss daher die Diskussion angestofien werden, dass die zum grofSten Teil illusionadren
Beziehungen vorwiegend fiir Werbezwecke zwischen Anhangerschaft und Influencer aufgebaut
werden. Dies gilt insbesondere fiir junge Erwachsene, die Schwierigkeiten haben diese Bezie-
hungen als illusiondr wahrzunehmen. Wihrend in Medienumfeldern wie Fernsehen und Film
reziproke Interaktionen nur suggeriert werden, ergibt sich durch direkten Austausch auf Social
Media die Moglichkeit tatsichlicher Wechselseitigkeit, bspw., weil Influencer auf Kommentare
der Followerschaft unmittelbar reagieren (Berryman und Kavka 2017, S. 316; Gong und Li 2017,
S.722;728; Sokolova und Kefi 2020, S. 3). Dass jedoch die Kommunikation, die zwischen Follo-
wern und Influencern entsteht, fiir das Geschiftsmodell des Influencer Marketings essenziell
ist, miissen Eltern, Lehrende und Medienpddagogen mit Heranwachsenden kritisch beleuchten.
Werbekompetenz umschlief3t dabei auch die Techniken des Beziehungsaufbaus, wie z. B. die
direkte Ansprache von Followern (Reinikainen et al. 2020, S. 282-283) identifizieren zu konnen.
Auch das Ausrichten der Inhalte an die Wiinsche der Follower (Doring 2014a, S. 25), darf durch
junge Konsumenten nicht alleinig als freundschaftliche Geste verstanden werden. Heranwach-
sende miissen erkennen konnen, dass Influencer ihren Content unter anderem auf die Erhal-
tung ihrer Geschaftsfahigkeit und ihres Erfolgs ausrichten. Dariiber hinaus muss in die Diskus-
sion einfliefSen, dass PSB nicht mit realen Freundschaften gleichzusetzen sind. Lehrende miis-
sen daher ein Bewusstsein dafiir schaffen, dass sich Influencer-Follower-Beziehungen von rea-
len Beziehungen deutlich unterscheiden. Dabei sollte sich auf die Bedeutung von Beziehungen
des realen Lebens im Vergleich zu PSB fokussiert werden. Eine medienkritische Diskussion

muss neben der Verbraucherrolle, tiberdies die der Unternehmen betrachten. Dass der Bezie-
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hungsautbau wesentlich fiir die Beeinflussung von Kaufabsichten ist, vermerken auch Marke-
tingexperten. Mit der Ausrichtung ihrer Influencer Marketing Aktivititen, nutzen Firmen die
Beziehungen zwischen Followerschaft und Influencern in eigenem Interesse. Um ein besseres
Verstidndnis fiir parasoziale Phinomene auf Social Media zu erlangen, aber auch, um zu verste-
hen, inwiefern das Influencer Marketing fiir unternehmerische Interessen genutzt wird, bedarf

es frithzeitiger Unterstiitzung durch Medienpddagogen, Lehrende und Eltern.

Die Untersuchung identifizierte weiterhin das Involvement als Pradikator fiir die Kaufabsicht.
Fir Medienpadagogen bedeutet dies, dass involvierte Konsumenten sich sowohl mit dem In-
fluencer Marketing als auch mit Produktplatzierungen auf Plattformen wie YouTube und Ins-
tagram zeitlich intensiv beschaftigen. Dariiber hinaus hat eine involvierte Anhédngerschaft ein
grofles Bedirfnis an Produktinformationen und stuft Influencer-Produktempfehlungen als
personlich hoch relevant ein (vgl. Kapitel 4.6.2). Im Rahmen der Medien- und Werbekompe-
tenzforderung muss jungen Erwachsenen eine Stiitze geboten werden, um diese Involviertheit
auch selbst kritisch einzuordnen und zu hinterfragen. Womoglich ist Heranwachsenden das
hohe Maf3 an Interesse an werblichen Inhalten nicht immer bewusst, insbesondere deshalb, weil

Produktempfehlungen von Influencern oftmals in ihren Alltag eingebaut werden.

Das Grundverstindnis des ELM beinhaltet, dass involvierte Follower, Argumente, die fiir Pro-
dukte sprechen, in ihre Kaufentscheidungen mit einbeziehen. Eine Diskussion im Rahmen 6ko-
nomischer Verbraucherbildung ist diesbeziiglich anstrebenswert, bspw. um aufzugreifen, wel-
che Argumente bei jungen Erwachsenen fiir den Erwerb eines Produkts sprechen. Dies wiede-
rum fithrt dazu, dass Kaufargumente, die durch Influencer angebracht werden, von jungen
Konsumenten kritisch hinterfragt werden. So stehen Produkte, die von Influencern beworben
werden, oftmals in der Kritik (Erdmann 2020). Insbesondere hochpreisige Produkte und deren
Produkteigenschaften, die einen hohen Preis rechtfertigen konnten, miissen kritisch beleuchtet
werden. Hierbei ist es sinnvoll, dass Lehrende die Argumentation fiir oder gegen den Kauf eines
Produkts mit Lernenden gemeinsam prézise studieren. In der Praxis konnte z. B. ein Unterneh-
men in einer Lehreinheit fokussiert werden, das mit Hilfe des Influencer Marketings Produkte
bewirbt. Dabei sollten von den Lernenden Influencer-Profile herausgesucht werden, die fiir das
jeweilige Produkt bzw. Unternehmen Werbung machen. Sowohl die Aufmachung der Unter-
nehmenswebseite mit Hinblick auf das Produkt als auch das Bewerben des Produkts durch ei-
nen Influencer sollten dabei néher betrachtet werden. Ein solches Vorgehen ldsst Riickschliisse
darauf schliefSen, inwiefern sich Unternehmen tatséchlich auf eine sachliche und tiberzeugende
Kaufargumentation stiitzen kdnnen. Dies schafft jungen Erwachsenen den ndtigen Rahmen um
tiber Vor- und Nachteile von Produkten, die durch Influencer beworben werden, zu reflektie-
ren. Dariiber hinaus hat die 6konomische Verbraucherbildung das Ziel, dass Konsumenten

»sachgerechte und eigenstdndige Entscheidungen [...] treffen” (Bayerisches Staatsministerium
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fiir Unterricht und Kultus 2010, S. 24). Dementsprechend sollten Heranwachsende auch dazu
befdhigt werden, selbststindig Argumente fiir oder gegen einen Kauf zu entwickeln und den
Kaufentscheidungsprozess nicht alleinig an Influencer-Produktempfehlungen auszurichten.
Dies geht einher mit der Forderung, dass Jugendliche auf ihr eigenes Konsumverhalten auf-
merksam gemacht werden sollten, um fiir eigene Konsumgewohnheiten sensibilisiert zu wer-

den (Bayerisches Staatsministerium fiir Unterricht und Kultus 2010, S. 23).

Kann ein hohes Involvement in Produktplatzierungen festgestellt werden, scheint ein hohes
Maf} an intrinsischer Motivation vorzuliegen, sich in den sozialen Medien aufzuhalten. Dem-
zufolge ist es ratsam die hier erlangten Erkenntnisse {iber das Involvement von Konsumenten
auch auf piadagogisch wertvolle Themenbereiche wie Nachhaltigkeit, Umwelt und Politik zu
iibertragen. Neben der Produktvermarktung wird der Einsatz von digitalen Meinungsfiihrern
bereits eingesetzt, um fiir die genannten Themen Reichweite zu schaffen. Beispielsweise wurde
im Oktober 2020 ein Live-Streamingevent ,,.YouTopia“ veranstaltet, bei dem YouTuber auf die
Gefahren des Klimawandels aufmerksam machten. Unterstiitzt wurde das Event von Unter-
nehmen, die sich mit dem Thema Nachhaltigkeit beschaftigen, wie etwa Aldi oder E.ON Ener-
gie Deutschland GmbH (Hein 2020). Des Weiteren wird z. B. auch der Wissenschaftskanal der
Chemikerin Mai Thi Nguyen-Kim sowie der Politikkanal von Eva Schulz von Funk, ein Con-
tent-Angebot von ARD und ZDF, finanziell unterstiitzt, um relevante Inhalte auf Social Media
zu schaffen (Doring 2019b, 77; Funk 2021). Hierbei unterscheiden sich die Inhalte insoweit,
dass Funk ein 6ffentlich-rechtliches Angebot fiir 14-29-Jahrige schafft: ,Das bedeutet, dass es
bei [Funk] keine Werbung und keine Produktplatzierungen gibt“ (Funk 2021). Angebote wie
diese zeigen, dass neben Produktempfehlungen mannigfaltige Themenbereiche auf YouTube,
Instagram und TikTok konsumiert und bedient werden. Lehrende und Eltern kdnnen dies nut-
zen, um den Fokus bei Lernenden auf Inhalte zu verschieben, die weniger werbliche Zwecke
verfolgen. Beispielsweise konnen sich Heranwachsende im Rahmen von Unterrichtseinheiten
auf Inhalte des Wissenschaftskanals von Nguyen-Kim fokussieren, um so das Involvement in
Produktplatzierungen auf padagogisch wertvolle Themenbereiche zu verlagern. Eine reflek-
tierte Auseinandersetzung mit den Inhalten, die Jugendliche bislang konsumieren ist dabei es-

senziell.

Insgesamt konnte aufgezeigt werden, dass junge Erwachsene bei der Entwicklung von Medien-
und Werbekompetenz von Medienpadagogen, Lehrenden und Eltern unterstiitzt werden miis-
sen. Im Rahmen dieser Arbeit konnte sich nicht auf die jlingste Zielgruppe des Influencer Mar-
ketings fokussiert werden (vgl. Kapitel 7.2). Dennoch ist eine frithzeitige Férderung von Me-
dien- und Werbekompetenz notwendig, um Heranwachsende zu miindigen Verbrauchern zu

erziehen, die selbstbestimmt und verantwortungsbewusst am Marktgeschehen teilnehmen kon-
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nen (Bayerisches Staatsministerium fiir Unterricht und Kultus 2010, S. 23). Die Auseinander-
setzung mit unterschiedlichen Medienformaten sowie die kritische Nutzung dieser bedarf ein
hohes Maf} an oOkonomischer Verbraucherbildung (Bayerisches Staatsministerium fiir
Unterricht und Kultus 2010, S. 23). Unabhiéngig von den identifizierten Einflussfaktoren auf
die Kaufabsicht, miissen die werblichen Zwecke des Influencer Marketings daher bereits friih-
zeitig und verstdrkter im Schulunterricht aufgenommen werden. Diese Forderung geht einher
mit den Kompetenzerwartungen des Faches Wirtschaft und Recht der Jahrgangstufe 8
(WWG)%: ,,Die Schiilerinnen und Schiiler analysieren Werbung, verkaufspsychologische Maf3-
nahmen sowie verhaltensdkonomische Effekte im Hinblick auf die Beeinflussung ihres Kon-
sumverhaltens (Staatsinstitut fiir Schulqualitdt und Bildungsforschung (ISB) 2021b). Insbe-
sondere vor dem Hintergrund grofler Defizite beziiglich des Verstdndnisses iiber die Professi-
onalisierung und Kommerzialisierung von Social Media (Evans et al. 2018, S. 328; Jans et al.
2018, S. 310; Coates et al. 2020, S. 3; van Reijmersdal et al. 2020, S. 95-96) ist eine Fokussierung
dieses Themas im Unterricht unerldsslich. So muss die junge Konsumentenschaft lernen, fiir
das eigene Konsumverhalten Verantwortung zu iibernehmen. Basis hierfiir ist es die Grundla-
gen reflektierter Konsumentscheidungen zu kennen (Bayerisches Staatsministerium fiir
Unterricht und Kultus 2010, S. 23).

7.4.2 Implikationen fiir werbetreibende Unternehmen und das Influencer Marketing als

Marketingdisziplin

Die theoretisch-konzeptionelle Auseinandersetzung mit dem Influencer Marketing wie auch
die Durchfiihrung der vorliegenden empirischen Studie liefern ferner bedeutende Handlungs-
empfehlungen fiir werbetreibende Unternehmen. Wie bereits erwahnt, wurden die Glaubwiir-
digkeit von Influencern, parasoziale Beziehungen, die zwischen Konsumenten und Influencern
entstehen, sowie das Involvement in Influencer-Produktplatzierungen als potenziell relevante
Pradikatoren fiir die Kaufabsicht herauskristallisiert. Fiir Unternehmen ist es ratsam, diese Fak-
toren verstirkt im Rahmen ihrer Influencer-Marketing-Strategie zu fokussieren. Sie sollten je-
doch auch aus den weiteren Erkenntnissen dieser Arbeit Riickschliisse auf die Ausrichtung ih-
rer Influencer-Kampagnen ziehen. Die folgenden Ausfithrungen geben Aufschluss iiber mogli-
che Influencer-Marketing-Strategien sowie Handlungsempfehlungen zu kiinftigen Influencer-

Marketing-Aktivititen von Unternehmen.

® WWG steht fiir die wirtschaftswissenschaftliche Ausrichtung. ,Am Wirtschafts- und Sozialwissenschaftlichen
Gymnasium mit wirtschaftswissenschaftlichem Profil bzw. am Wirtschaftswissenschaftlichen Gymnasium (neue
Bezeichnung im G9) werden die Facher Wirtschaft und Recht sowie Wirtschaftsinformatik als Schwerpunkte ge-
setzt” (Bayerisches Staatsministerium fiir Unterricht und Kultus 2021).
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Die Studienergebnisse der vorliegenden Untersuchung deuten auf eine hohe Relevanz der
Glaubwiirdigkeit des Influencers als Pridikator fiir die Kaufabsicht von Konsumenten hin.
Folglich sollten Unternehmen bei der Umsetzung von Influencer-Marketing-Kampagnen ver-
starkt die Glaubwiirdigkeit von Influencern fokussieren. Kooperationen zwischen Influencern
und Unternehmen werden bspw. dann als besonders glaubwiirdig eingestuft, wenn Influencern
eine hohe Entscheidungsfreiheit in der Ausgestaltung dieser zugesprochen wird (Schach 2018,
S. 39). Die grundsitzliche Freiheit in der Umsetzung von Produktplatzierungen ist als wesent-
lich im Influencer Marketing zu sehen (Lammenett 2019, S. 162). Unternehmen fiirchten einen
gewissen Kontrollverlust, wenn die Markenkommunikation alleinig dem Influencer Giberlassen
wird (Hambrick und Mahoney 2011, S. 176; Archer und Harrigan 2016, S. 72). Trotz dieser
Bedenken, sollten Unternehmen Kooperationsvertrige mit Influencern so ausgestalten, dass
Influencern ein grofler kreativer Freiraum in der Platzierung von Produkten gewdhrleistet
bleibt (Lammenett 2019, S. 162). Influencer sollten dabei lediglich Inhalte auf Social Media tei-
len, die ihren eigenen Interessen und Werten entsprechen (Audrezet et al. 2020, S. 566).
Dadurch kann die Glaubwiirdigkeit von Influencern auch in den kommenden Jahren aufrecht-
erhalten bleiben. In dem Fall, dass Unternehmen mit Influencern kooperieren, miissen sie
ihnen somit das Vertrauen schenken, dass diese ihre Werbebotschaft glaubwiirdig kommuni-
zieren (Owsianski 2018, S. 260).

Dariiber hinaus ist es sinnvoll fiir Unternehmen langfristige Kooperationen einzugehen, da
auch dies die Glaubwiirdigkeit von Influencern steigern kann. Wenn auch langfristige Koope-
rationen zwischen Unternehmen und Influencern ein gewisses Risiko darstellen, bspw., weil
kiinftige personliche und charakterliche Entwicklungen des Influencers nicht prognostiziert
werden konnen, zahlt es sich aus, auf langfristige Zusammenarbeit mit Influencern zu setzen
(Kromer et al. 2018, S. 122). So kann u. a. die Attraktivitit des eigenen Unternehmens erheblich
gesteigert werden, z. B., wenn die Followerschaft regelméfligen Content zu einer Marke oder
einem Produkt des Unternehmens erwarten kann (Krémer et al. 2018, S. 122). Weiterhin wer-
den Influencer dann als besonders glaubwiirdig eingestuft, wenn sie ihrer eigenen Meinung treu
bleiben (mScience 2019, S. 30). So sind einige Influencer mittlerweile eine Vielzahl an Koope-
rationen mit verschiedenen Unternehmen eingegangen, sodass die Anhédngerschaft zum Teil
die Glaubwiirdigkeit hinterfragen kénnte. Dies stimmt auch mit fritheren Studienergebnissen
tiberein. TRIPP ET AL. (1994, S. 546) kommen zu dem Resultat, dass die Glaubwiirdigkeit eines
Testimonials mit einer steigenden Anzahl von beworbenen Produkten sinkt. So sollten Promi-
nente nicht mehr als vier Produkte gleichzeitig bewerben. Ubertragen auf den vorliegenden
Forschungskontext wiirde dies bedeuten, dass die Glaubwiirdigkeit eines Influencers mit stei-
gender Anzahl an Kooperationen bzw. Produkten, fiir die er gleichzeitig wirbt, sinken wiirde.
Fiir werbetreibende Unternehmen bedeutet dies, dass bei der Auswahl des Influencers darauf

geachtet werden muss, mit wie vielen Unternehmen derjenige derzeitig kooperiert, aber auch,
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mit wie vielen Firmen der Influencer bereits kooperiert hat. Unternehmen sollten folglich eher
auf Influencer setzen, die bisher wenige Kooperationen eingegangen sind. Dies konnte Firmen
vor eine grofde Herausforderung stellen, weil mittlerweile namhafte Influencer bereits zahlrei-
che Kooperationen mit Unternehmen eingegangen sind. Auch die Anzahl der gegenwirtigen
Kooperationen muss bei der Auswahl des Influencers beriicksichtigt werden. Dementspre-
chend sind Analysen der Medienlandschaft, die bspw. der Frage nachgehen, iiber welche In-
fluencer derzeit gesprochen wird, unabdingbar (Hellenkemper 2018, S. 217). Unternehmen
sollten demnach auf aktuelle und fortlaufende Marktanalysen der Influencer-Branche nicht
verzichten. Eine zukiinftige Unternehmensstrategie konnte sein, Micro-Influencer, mit noch
geringer Reichweite, d.h. bis zu 50.000 Followern (Blesin 2018, S. 247; Hellenkemper 2018, S.
218) zu identifizieren und fiir Kampagnen heranzuziehen. Weiterhin ist es von hoher Bedeut-
samkeit, mit welcher Marke der jeweilige Influencer von seiner Anhéngerschaft assoziiert wird.
Beispielsweise wird die Fitness-Influencerin Pamela Reif mit der Sportmarke Puma in Verbin-
dung gebracht (Puma 2021). Eine zusitzliche Kooperation von Reif mit einem konkurrierenden
Sportartikelhersteller konnte sowohl der Glaubwiirdigkeit der Influencerin als auch dem Un-

ternehmen selbst schaden.

Wie bereits erwdhnt zeigen frithere Studienresultate, dass die Dimensionen der Expertise und
Vertrauenswiirdigkeit die Glaubwiirdigkeit am starksten determinieren (Ohanian 1991, S. 51;
Byrne et al. 2003, S. 291; Guido et al. 2011, S. 210). Bisher wurde daher angenommen, dass bei
der Auswahl von Prominenten verstarkt auf diese beiden Faktoren geachtet werden sollte. Die
Studienresultate der vorliegenden Untersuchung zeigen jedoch ein kontrires Bild zu der bishe-
rigen Forschungsliteratur. So stufen Konsumenten im Rahmen des Kaufentscheidungsprozes-
ses weniger den Expertenstatus eines Influencers als bedeutend ein. Fiir werbetreibende Unter-
nehmen indizieren die vorliegenden Ergebnisse demzufolge, dass im Influencer Marketing we-
niger auf die Expertise des Influencers gesetzt werden sollte. Vielmehr sollten Unternehmen bei
der Auswahl von Influencern fiir ihre Marketingkampagnen die Dimensionen der Vertrauens-
wiirdigkeit und Attraktivitdt eines Influencers fokussieren. Ferner stiitzen die Studienresultate
von WIEDMANN/METTENHEIM (2020) die Ergebnisse der vorliegenden Arbeit: ,,Social media
managers seeking to implement an influencer campaign should primarily pay attention to in-
fluencers’ trustworthiness, followed by their attractiveness. The importance of expertise is neg-
ligible” (Wiedmann und Mettenheim 2020, S. 9). Dass die Attraktivitat eine entscheidende
Rolle im Influencer Marketing spielt, zeigt auch die Praxis. So setzten Influencer z. B. Filter ein,
um ihr dufleres Erscheinungsbild in ein vorteilhaftes Licht zu riicken. Des Weiteren wird auch
der gefiihrte Lebensstil sowie Charaktereigenschaften der Medienfigur oder die Kleidung, die
ein Influencer trigt, positiv dargestellt (Erdogan 1999, S. 299; Ramos-Serrano und Martinez-
Garcia 2016, S. 99-103; Scheunert et al. 2018, S. 78). Haufig gleicht dies auch einer bewussten

Inszenierung durch den Einsatz professioneller Bild- und Videotechniken (Ramos-Serrano und
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Martinez-Garcia 2016, S. 99-101; Tiggemann und Anderberg 2020, S. 2184). Dies fiihrt dazu,
dass Influencer teilweise makellos von ihren Followern wahrgenommen werden. Des Weiteren
sind die meisten Influencer, die fiir Unternehmen werben, physisch hochst attraktiv (Scheunert
etal. 2018, S. 78). Dadurch kann bestétigt werden, dass auch Unternehmen die hohe Wirksam-
keit von attraktiven Influencern vernommen haben. Weiterhin sollten Unternehmen darauf
achten, dass neben der Auswahl von attraktiven Meinungsfiihrern auch auf vertrauenswiirdige
Kommunikatorquellen gesetzt werden sollte. Die Expertise des Influencers kann jedoch als

nachrangig betrachtet werden.

Ferner haben sich im Rahmen dieser Untersuchung auch parasoziale Beziehungen, die zwi-
schen Influencern und Followern entstehen, als relevanter Faktor auf die Kaufabsicht heraus-
gestellt. Wie bereits obig erwdhnt ist es fir Unternehmen ratsam, in der Ausgestaltung sowie
der Distribution des werblichen Contents Influencern einen grofien Entscheidungsspielraum
zuzusprechen (Schach 2018, S. 39). Kann Influencern diese Freiheit gewéhrleistet werden, kann
nicht nur die Glaubwiirdigkeit des Influencers erhoht werden, sondern Produkte auch so be-
worben werden, dass Influencer diese in ihren Alltag einbinden. Dadurch entsteht bei den
Followern das Gefiihl von Nahbarkeit und Authentizitdt (Gongund Li 2017, S. 722; Reinikainen
et al. 2020, S. 282). Daher wird empfohlen, dass Unternehmen in Bezug auf die Influencer-
Auswahl darauf achten sollten, dass diese bereit sind ihren Alltag zu filmen sowie einen grofien
Teil ihrer Privatsphare mit der Anhangerschaft zu teilen (Reinikainen et al. 2020, S. 292). Kon-
tinuierliche Selbstdarstellung auf Plattformen wie Instagram und YouTube kann fiir Influencer
viel Zeit in Anspruch nehmen. Um eine vertrauensvolle Beziehung zwischen Influencer und
Follower aufzubauen, sollten Influencer jedoch bereit sein, diese Zeit zu investieren
(Reinikainen et al. 2020, S. 292). Auch dies zeigt, wie herausfordernd es fiir Unternehmen sein
kann, passende Influencer fiir eine Werbekampagne zu ermitteln. Dariiber hinaus ist auch die
Interaktion zwischen Followern und Influencern von grofier Bedeutsamkeit (Reinikainen et al.
2020, S. 292). Wiederkehrende parasoziale Interaktionen sowie sog. Call-to-Action-Aktivititen
(z.B. Kommentieren, Liken, Sharen) (Berryman und Kavka 2017, S. 310; Deges 2018, S. 49)
konnen wiederum PSB verstirken und die Kaufabsicht positiv beeinflussen (vgl. Kapitel 4.3).
Im Einklang mit REINIKAINEN ET AL. (2020, S. 292) implizieren die Ergebnisse dieser Arbeit, dass
werbliche Kampagnen in der Ausgestaltung so konzipiert werden sollten, dass die Anhédnger-
schaft motiviert ist, sich an einer Diskussion iiber ein Produkt oder eine Marke miteinander
auszutauschen. Die Resultate dieser Studie zeigen, dass parasoziale Phdnomene zwischen In-
fluencern und Konsumenten entstehen kénnen und dies die Kaufabsicht positiv beeinflusst.
Folglich miissen Unternehmen ein Bewusstsein dafiir schaffen, dass sie mit der Ausrichtung
ihrer Influencer-Marketing-Strategien im Wesentlichen zu dem Aufbau dieser zum gréfiten

Teil illusiondren Beziehungen zwischen Konsumenten und Influencern beitragen. Demzufolge



184

stehen Unternehmen in erheblichem Mafle in der Verantwortung diese Beziehungen, die zwi-
schen Konsumenten und Influencern entstehen, nicht zu missbrauchen, auch angesichts der

oftmals sehr jungen Influencer-Marketing-Zielgruppe (vgl. Kapitel 7.4.1).

Weiterhin konnte die vorliegende Studie nachweisen, dass das Involvement, das in dieser Arbeit
als die personliche Relevanz und das Interesse von Followern gegeniiber Influencer-Produkt-
platzierungen definiert wurde, ein Prddikator fiir die Kaufabsicht darstellt. Eine weitere
Schlussfolgerung fiir die Unternehmenspraxis stellt folglich die Tatsache dar, dass Unterneh-
men, die im Rahmen des Influencer Marketings Produkte bewerben, insbesondere diejenige
Konsumentengruppe mit Beitrdgen von Influencern adressieren sollten, die Produktplatzie-
rung als interessant und niitzlich einstufen. Da die personliche Relevanz von Influencer-Bot-
schaften als hoch eingestuft werden, sucht diese Konsumentengruppe verstirkt nach Produk-
tinformationen, die Influencer auf Kanilen wie YouTube oder Instagram verbreiten. So verfol-
gen involvierte Follower Produkt- und Kaufempfehlungen auf Plattformen wie Instagram und
YouTube und weisen diesbeziiglich ein hohes Informationsbediirfnis auf. Demzufolge sollten
Unternehmen diejenige Zielgruppe ansprechen, die sich im Rahmen ihres Konsumentschei-
dungsprozesses auf Empfehlungen von Influencern stiitzen. Beispielsweise ist es fiir in Produkt-
platzierungen involvierte Konsumenten wichtig, durch Influencer-Beitrage iiber neue Produkte
informiert zu werden, sodass dies auch die potenzielle Zielgruppe ist, die bspw. Werbeformate
wie Hauls, bei denen Influencer ihre kiirzlich gekauften Produkte vorstellen (Jeffries 2011, S.
59; Nguyen 2018, S. 157), als hoch relevant einstufen. So sollten Unternehmen Konsumenten
mit Influencer-WerbemafSnahmen adressieren, die ein grofles Interesse gegeniiber Produkten
vorweisen und motiviert sind, nach Produktinformationen zu suchen und diese in ihren Kau-
fentscheidungsprozess mit einbeziehen. Auch sollte die Grundlage jeder Influencer-Kampagne
eine argumentative Auseinandersetzung mit dem Produkt fiir den Konsumenten erméglichen,
was bspw. dadurch erzielt wird, dass Influencer sachliche und informative Kaufargumente fiir
ein Produkt vorlegen. Dies ist damit zu begriinden, dass involvierte Follower relevante In-
fluencer-Produktinformationen griindlich iiberdenken und in ihre Kaufentscheidungen mit
einbeziehen. Um eine zielgruppenspezifische Kommunikation zu verfolgen, sollten Unterneh-
men demnach weniger involvierte Konsumenten iiber andere Marketingkanile als das In-

fluencer Marketing erreichen.

7.5 Schlusswort

Das Influencer Marketing hat in den letzten Jahren innerhalb der Marketingpraxis viel Auf-
merksambkeit hervorgerufen. Die vorliegende Arbeit erschlief3t das Forschungsfeld des Einflus-
ses des Influencer Marketings und von Influencern auf die Kaufabsicht und reiht sich ersten

Forschungsergebnissen der Influencer Marketing Forschung ein. Die Zielsetzung der Arbeit
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war die Beantwortung der Forschungsfrage, inwiefern Konsumenten heutzutage durch In-
fluencer und das Influencer Marketing in ihren Kaufabsichten beeinflusst werden. Im Rahmen
der Literaturrecherche wurden fiinf potenzielle Einflussfaktoren auf die Kaufabsicht identifi-
ziert. Dabei wurde sich auf frithere empirische Erkenntnisse des Celebrity Endorsements sowie
der (e)WOM-Forschung gestiitzt, da diese als verwandte Forschungsfelder aufgrund bestehen-
der Analogien Aufschliisse fiir das Influencer Marketing liefern konnten. Die Resultate der vor-
liegenden Studie weisen eine Relevanz der Glaubwiirdigkeit von Influencern nach. Auch kris-
tallisieren sich das Involvement in Influencer-Produktplatzierungen sowie parasoziale Bezie-
hungen, die zwischen Konsumenten und Influencern entstehen, als potenziell relevante Pradi-
katoren fiir die Kaufabsicht heraus. Die Studienresultate liefern sowohl Implikationen im Rah-
men 6konomischer Verbraucherbildung als auch fiir die Unternehmens- und Marketingpraxis.

Schlussendlich konnte den Zielsetzungen dieser Arbeit vollends Rechnung getragen werden.

Die Entwicklung des Influencer Marketings entsprang aus der immer weiter anwachsenden In-
teressenlosigkeit der Konsumenten gegeniiber klassischer Werbung (Sudha und Sheena 2017,
S. 17). Das Aufkommen des Influencer Marketings hat Unternehmen die Chance unterbreitet,
zu verstehen, dass Konsumenten nicht mehr {iber direkte Kommunikationswege angesprochen
werden mochten (Evans et al. 2017, S. 138; Sudha und Sheena 2017, S. 17; Stubb et al. 2019, S.
109). Die Weiterentwicklung von Word-of-Mouth (WOM) zu Electronic Word-of-Mouth (e-
WOM) (vgl. Kapitel 2), die zur Verbreitung von eWOM auf Social-Media-Plattformen gefiihrt
hat, hat zur Entwicklung des Influencer Marketings beigetragen. Es scheint nicht verwunder-
lich, dass die ausgepragte Nutzung sozialer Medien und die verloren gegangene Wirkung tra-
ditioneller Marketinginstrumente als mafigeblich fiir den Ursprung und die Entwicklung des
Influencer Marketings zu sehen sind. Das Influencer Marketing zéhlt heutzutage zu einer rasant
wachsenden Branche, die sich vor allem in den letzten Jahren enorm weiterentwickelt hat
(Carter 2016, S. 2; Appel et al. 2020, S. 83). Durch die stetige Weiterentwicklung, auch durch
das Aufkommen neuer relevanter Plattformen wie TikTok (Anderson 2020, S. 7; Hiirlimann
2020), wird das Influencer Marketing auch fortan eine vielseitige Marketingdisziplin von hoher
Relevanz bleiben. Die kiinftige Herausforderung besteht darin, die gesetzlichen Regelungen
bzgl. der Kennzeichnungspflicht werblichen Contents auf Plattformen wie Instagram, YouTube
und TikTok auch durch die Influencerschaft richtig umzusetzen. Der Gesetzesentwurf (Stand:
4. November 2020) des Bundesministeriums der Justiz und fiir Verbraucherschutz sollte dabei
als Grundlage angesehen werden. Die finale Durchsetzung transparenter gesetzlicher Regelun-
gen, die Einhaltung dieser, aber auch vollstindige Transparenz bzgl. werblicher Inhalte, wird in
der fortwihrenden dynamischen Entwicklung des Influencer Marketings, auch im Rahmen der

Diskussion 6konomischer Verbraucherbildung, nur als Zugewinn angesehen.
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1. Anhang 1 - Materialienausschnitt ,,YouTube-Tag"

1. Arbeitsblatt ,,Versteckte oder doch offensichtliche Werbung?“

1)

2)

3)

4)

Ubertrage den folgenden Link in dein Browserfenster: https://www.y-
outube.com/watch?v=YJ9tIR-08SQ

Handelt es sich hierbei um versteckte oder offensichtliche Werbung, die auf dem Ka-
nal gemacht wird?

Woran kannst du erkennen, dass es sich um Werbung handelt? Betrachte hierbei nicht
nur das Video selbst, sondern auch die Infobox unter dem Video.

Was bedeuten die Zeichen * und ° hinter den aufgezédhlten Produkten, die in der In-

fobox aufgezahlt werden?



https://www.youtube.com/watch?v=YJ9tlR-08SQ
https://www.youtube.com/watch?v=YJ9tlR-08SQ

189

2. Arbeitsblatt ,,Jetzt seid ihr an der Reihe!“

Jetzt seid thr an der Reihe!

Dreht euer eig'enes YouTube-Video!

Heute werdet ihr selbst einmal zum YouTuber und diirft eurer eigenes YouTube-Video drehen!
YouTuber sind oft auf sich alleine gestellt, wenn sie ihre Videos drehen. Ihr habt heute das
Gliick, dass ihr zu fiinft oder sogar zu sechst seid und die Aufgaben unter euch aufteilen konnt!
Schnappt euch eins der Produkte und prasentiert es in eurem Video. Seid kreativ, entwickelt
Ideen und eine spannende Prasentationsweise, die eure Follower und Fans auf jeden Fall tiber-

zeugen wiirden das Produkt zu kaufen (z. B. warum sind leuchtende Haargummis von Vorteil?)

Eure Rollenverteilung sollte folgendermaflen aussehen:

2-3 SchiilerInnen: Notiert kurze Stichpunkte, was die Darsteller auf

gar keinen Fall vergessen sollten. (Textschreiber)

2 SchiilerInnen: Thr seid die Darsteller und werdet vor der Kamera

zu sehen sein. (YouTuber/In)

1 SchiilerIn: Du iibernimmst die Kamerafithrung und kannst dir da-
bei von den Textschreibern helfen lassen, wenn du mochtest. (Ka-

meramann/frau)

Viel SpaB bei eurem Dreh!
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2. Anhang 2 - Fragenbogen

Liebe Studienteilnehmerin, lieber Studienteilnehmer,

vielen Dank, dass Sie sich Zeit fiir diese Umfrage nehmen.

Diese Studie ist Teil meiner Promotionsarbeit an der Universitit Bayreuth am Lehrstuhl fiir Allgemeine Betriebs-
wirtschaftslehre. Der Fragebogen widmet sich dem Influencer Marketing und dient ausschlie8lich wissen-
schaftlichen Zwecken.

Bitte beantworten Sie den Fragebogen vollstandig, da ausschliefilich vollstindig ausgefiillte Fragebogen fir die
Untersuchung verwertbar sind. Bitte nehmen Sie sich die Zeit die Fragen genau durchzulesen und ehrlich zu
beantworten. Bei den vorliegenden Fragen gibt es keine richtigen oder falschen Antworten. Gesucht wird viel-

mehr Ihre ganz persénliche Meinung.
Das Ausfiillen des Fragebogens wird ca. 9 Minuten in Anspruch nehmen.

Als Dankeschon haben Sie die Méglichkeit einen von drei Gutscheinen im Wert von 20 Euro fiir folgende Onli-

neshops zu gewinnen:

e Amazon
e  Just Spices

e Zalando

Mochten Sie daran teilnehmen, so geben Sie am Ende der Befragung bitte Ihre E-Mail-Adresse an. Ihre Angaben
in dieser Befragung bleiben weiterhin anonym, Ihre E-Mail-Adresse wird nicht an Dritte weitergegeben.
Selbstverstandlich werden alle Angaben streng vertraulich und anonym behandelt. Es werden keine Daten abge-
fragt, die speziell mit Thnen in Verbindung gebracht werden kénnen. Ihre Daten werden nicht an Dritte weiter-

gegeben.

Herzlichen Dank fiir Thre Teilnahme und fiir die Unterstiitzung meiner Studie!

Sandra Ziewiecki

Wissenschaftliche Mitarbeiterin

Lehrstuhl fiir Aligemeine Betriebswirtschaftslehre
Prof. Dr. Bettina Lis

Anmerkung: Qualtrics halt die Datenschutzrichtlinie DSGVO (Datenschutz-Grundverordnung) ein und bietet
Technologien an, die auch unseren Kunden die Einhaltung der DSGVO ermdéglicht.
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Definition
Ich méchte Sie kurz informieren, was in dieser Befragung unter dem Influencer Marketing verstanden wird.

Beim Influencer Marketing treten Unternehmen gezielt an Influencer* bzw. Meinungsfiithrer heran, um fiir
ihre Produkte und Marken werben zu lassen. Durch die starke Prasenz und ihr hohes Ansehen auf Social-Me-
dia-Plattformen wie YouTube oder Instagram arbeiten heute namhafte Unternehmen mit ihnen zusammen. Da-
bei sind insbesondere die Authentizitat und Nahbarkeit der Influencer sowie deren Glaubwiirdigkeit von ho-

her Bedeutung, um Produkte erfolgreich vermarkten zu kénnen.

Einige Influencer sind bereits selbst Unternehmer und vermarkten ihre eigenen Produkte, wie z.B. T-Shirts, Bii-
cher, Beauty- oder Schmuckkollektionen. Seit einiger Zeit werden die meisten Beitrage und Videos auf YouTube,
Instagram & Co. als werbliche Postings gekennzeichnet, da Marken in den Bild- und Videoinhalten erkennbar

sind.

* Zugunsten eines besseren Leseflusses wird in dieser Umfrage auf eine gendergerechte Bezeichnung verzichtet.

Bei Verwendung der mannlichen Form (Influencer) ist auch die weibliche Form (Influencerin) hiervon umfasst.
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Beispiel 1

Zunichst mochte ich Thnen 2 Beispiele von Influencer-Beitrdgen zeigen. Bitte schauen Sie sich den Text und das

jeweilige Bild aufmerksam an.

Beispiel 1

lenas_life_official ..fife i8 better at the beach <3
*A-n-z-e-i-g-e | Naaaa meine Instis? © Endlich wieder Sonne,
Sommer, Sonnenschein! Ich bin die absolute Strandliebhaberin
und genielle die Sonne in vollsten Ziigen! Seid ihr Team Bikini oder
Team Badeanzug? In Sizilien war es noch zu kalt, aber
normalerweise definitiv Team Badeanzug! Meine Sonnenbrille darf

" natirlich auch nicht fehlen! @mistershadesX #ad #sommer

#sonne #sonnenschein #sunnyday #beautifulsicily #beachgirl
#girlsjustwannahavefun mistershadesx #werbung #prsample

. fiona_89 Wow, du siehst super aus! Woher hast du den siiRen V)

Hut, Liebes? © © ©
_mariovegas Meine Freundin steht auch total auf diese Dinger.. V)
Waren die nicht in den 90ern in?

| annalenagoeswild Definitiv Team Bikini! © Ab und zu geht aber V)

auch mal Badeanzug... Sonnenbrille sowieso!

\ O O Gefillt kylo76 und 25.668 weiteren Personen

Kommentar hinzufiigen ...

lenas_life_official, YouTuberin und Instagrammerin, ca. 360.000 Abonnenten
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Beispiel 2

@mistershadesX

mr.stonecorner |Anzeige *Werbung

Herrlich ist es hier, dazu noch Traumwetter! Mein Sonnenbrillchen
von @mistershadesX hab ich natiirlich immer dabei! Nachdem die
Nachfrage nach einem neuen Code so grol8 war, konnte ich mit
Mareike von @mistershadesX diesmal einen noch besseren Deal
fur euch raushandeln. Mit stoneCornerX30 gibt es fiir euch 30%
auf alle Sonnenbrillen und zwar unabhangig vom Bestellwert.
Meeegaaaa geil, oder? Das Modell outdoor_hike&styleX85, das
ich trage habe ich euch in der heutigen Story verlinkt! ©
#sponsored #ad #mountainsview #newsunglasses #allgaeuerbub
#nature #bergliebe #outdoor #hiking #sonnenbrille #glasses
#sunnies #mistershadesx #bergwelten #werbung #beadventurous

inawillswissen oh nooo, ich hab grad ne Sonnenbrille bei denen Q
bestellt.... &
sparkleworld Ist das in bad hindelang? Geiles foto jedenfalls, bro! Q

OO Gefallt huelong und 39.598 weiteren Personen

Kommentar hinzufiigen ...

mr.stonecorner, Instagrammer und Blogger, ca. 805.000 Abonnenten
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Filter 1 Sind Sie mit der Thematik des Influencer Marketings vertraut?
O

O Nein (2)

Uberspringen bis: Ende der Umfrage Wenn Filter 1 =2

Filter 2 Nutzen Sie in Threr Freizeit Social-Media-Plattformen, wie z.B. Instagram, Snapchat oder YouTube?

.

O Nein (2)

Uberspringen bis: Ende der Umfrage Wenn Filter 2 = 2
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Deskriptiv 1 Welche Social-Media-Plattformen nutzen Sie regelmaflig? (Mehrfachauswahl)

Instagram (1)

YouTube (2)

Twitter (3)

Facebook (4)

Snapchat (5)

Twitch (6)

Pinterest (7)

TikTok (ehemals Musical.ly) (8)

Xing (9)

LinkedIn (10)

Andere Plattformen (11)
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Deskriptiv 2 Wie viele Stunden am Tag verbringen Sie in etwa auf Social-Media-Plattformen?

weniger als 1 Stunde (1)

zwischen 1 bis 2 Stunden (2)

zwischen 2 und 3 Stunden (3)

zwischen 3 und 4 Stunden (4)

mehr als 4 Stunden (5)
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GLA Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?
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Influencer sind Experten
in ihrer Branche (z.B.
Gaming-, Sport/Fitness-,
Beauty/Modebranche)
(1)

Influencer wirken auf
mich sehr erfahren auf
ihrem Gebiet (2)

Influencer wirken auf
mich sachkundig und
qualifiziert (3)

Ich denke, Influencer
sind ehrlich zu ihren
Followern (4)

Influencer wirken auf
mich vertrauenswiirdig

(5)

Influencer treten bei
Produktempfehlungen
als unabhangige Mei-
nungsfiihrer auf (6)

Influencer wirken auf
mich glaubwiirdig und
aufrichtig (7)

Ich finde, dass Influencer
attraktiv und hiibsch
sind (8)

Influencer sind elegant
und stilvoll (9)

Stimme
voll zu (1)

Stimme
zu (2)

Stimme
teilweise
zu (3)

Weder
noch

(4)

Stimme

o Stimme
teilweise ]

i nicht zu
nicht zu ©)
(5)

Stimme
iiber-
haupt
nicht zu

(7)
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EIN
Influencer werben auf Social-Media-Plattformen wie Instagram und YouTube fir Produkte, z.B. indem sie diese
in Foto- und Videomaterial platzieren. Dieses Vorgehen wird auch als Produktplatzierung bezeichnet.

Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?
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Stimme .
Stimme

voll zu @)
zu

(1)

Es stort mich nicht,
wenn Influencer fiir
Produktplatzierun-
gen auf Instagram o-
der YouTube vergii-
tet werden (1)

Es sollte fiir Produkt-
platzierungen auf
Social-Media-Platt-
formen, wie Insta-
gram und

YouTube, gesetzliche
Regelungen geben (2)

Produktplatzierun-
gen auf Social-Me-
dia-Plattformen soll-
ten verboten werden

3)

Solange Produktplat-
zierungen nicht un-
authentisch und in-
szeniert wirken, st6-
ren mich diese auch
nicht (4)

Ich sehe Produktplat-
zierungen als
Schleichwerbung an

®)

Ich denke, dass Follo-
wer durch Marken
und Produkte, die sie
auf Instagram & Co.
sehen, unterbewusst
in ihrem Kaufverhal-

ten beeinflusst wer-
den (6)

Stimme
teilweise
zu (3)

Weder
noch

(4)

Stimme
teilweise
nicht zu

(5)

Stimme
nicht zu (6)

Stimme
iiber-
haupt
nicht zu

7)
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Ich kaufe Produkte
nach, die Influencer
in ihren Postings
iiber Fotos und Vi-
deos (z.B. Instagram
Stories) zeigen (7)
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KA Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

Ich wiirde ein Pro-
dukt, das von In-
fluencern bewor-
ben wurde gerne
testen (1)

Ich wiirde ein von
Influencern  be-
worbenes Produkt
kaufen, wenn ich
es zufillig beim
Einkaufen sehen
wiirde (2)

Ich wiirde nach ei-
nem Produkt, das
von Influencern
beworben wurde
aktiv suchen (z.B.
in einem Online-
shop, Instagram
oder im stationi-
ren Handel), um
es zu kaufen (3)

Stimme
voll zu

(1)

Stimme zu

()

Stimme
teilweise
zu (3)

Weder
noch (4)

Stimme
teilweise
nicht zu

(5)

Stimme
nicht
(6)

u

Stimme
iiberhaupt
nicht zu

7)
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FIT

Im Influencer Marketing wird u.a. {iber den sog. Fit, d.h. wie gut ein Influencer zu einer beworbenen Marke passt,
diskutiert. Die Marketingpraxis empfiehlt, dass Influencer sich ihre Kooperationspartner selbst auswahlen sollten,

da sie am besten bewerten konnen, ob eine Marke zu ihrem Lifestyle und ihrer Anhéngerschaft passt.

Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

. . Stimme . Stimme
Stimme . Stimme . Stimme .
Stimme o Weder teilweise . iiberhaupt
voll zu teilweise ] nicht zu )
(1) zu (2) 3) noch (4)  nicht zu (6) nicht zu
zu
(5) (7)

In den meisten
Fallen passen
Marke und In-
fluencer gut zuei-
nander (1)

Meist sind Marke
und Influencer gut
aufeinander abge-
stimmt (2)

Meiner Meinung
nach sind In-
fluencer geeignete
Markenbotschafter

3)
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INV Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

Ich interessiere mich
fiir Produkt- und Kau-
fempfehlungen von
Influencern auf Social-
Media-Plattformen (1)

Produktplatzierungen
auf Social-Media-
Plattformen empfinde
ich als ansprechend (2)

Es ist mir wichtig, tiber
Produkte auf Insta-
gram & Co. durch In-
fluencer-Beitrage in-
formiert zu werden (3)

Es liegt mir viel daran,
auf Social-Media-
Plattformen Produkt-
platzierungen zu ver-
folgen (4)

Produkt- und Kauf-
empfehlungen von In-
fluencern finde ich
niitzlich (5)

Stimme
voll zu

(1)

Stimme
zu (2)

Stimme
teilweise
zu (3)

Weder
noch (4)

Stimme
teilweise
nicht zu

(5)

Stimme
nicht zu

(6)

Stimme
iiber-
haupt
nicht zu

(7)
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PSB_Infl Wahl

Influencer posten meist tiglich auf Social-Media-Plattformen und geben dabei grofie Einblicke in ihren Alltag.
Zudem bemiihen sich Influencer einen aktiven Austausch zu ihrer Anhéangerschaft zu pflegen. Bitte geben Sie
im Folgenden einen Influencer an, dessen Beitriage Sie regelmaflig (mehrmals pro Woche) verfolgen (d.h. Sto-
rys, Fotos oder Videos ansehen) und mit dem Sie auch personlich sympathisieren. Wenn Sie an mehrere Perso-
nen der Social-Media-Welt denken, geben Sie bitte die Person an, mit der Sie sich am ehesten verbunden fiih-
len.

Behalten Sie diesen Influencer im Hinterkopf, denn im weiteren Verlauf dieser Befragung wird diese Person

als Ihr , Lieblings-Influencer® betitelt.

PSB Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?
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Stimme . Stimme
Stimme o

voll zu 2 teilweise
zu

(1) zu (3)

Wenn ich meinen
Lieblings-Influencer
auf Instagram oder
YouTube sehe,
fiihle ich mich wohl
und er/sie gibt mir
das Gefiihl als wére
ich mit einem
Freund oder einer
Freundin zusam-
men (1)

Ich sehe meinen
Lieblings-Influencer
als eine ganz nor-
male Person an, so
wie ,,du und ich® (2)

Ich freue mich da-
rauf, meinen Lieb-
lings-Influencer das
nachste Mal in ei-
nem YouTube-Vi-
deo oder einer Ins-
tagram/Snapchat
Story zu sehen (3)

Wenn mein Lieb-
lings-Influencer in
einem anderen Me-
dienformat aufkom-
men wirde (z.B. im
Fernsehen), wiirde
ich mir dieses For-
mat auch ansehen

4

Weder
noch (4)

Stimme
teilweise
nicht zu

(5)

Stimme
nicht zu

(6)

Stimme
iiber-
haupt
nicht zu

(7)
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Ich habe den Ein-
druck, mein Lieb-
lings-Influencer
weifd bei den Video-
und Postinginhalten
auf seinen/ihren
Social-Media-Platt-
formen sehr genau,
worauf es mir und
anderen Followern
ankommt (5)

Wenn in einer Zei-
tung/Zeitschrift
(z.B. FAZ) oder on-
line (z.B. Promi-
flash) etwas tiber
meinen Lieblings-
Influencer berichtet
wird, wiirde ich es
auf jeden Fall lesen

(6)

Es kommt sogar
vor, dass ich meinen
Lieblings-Influencer
so etwas wie ,,ver-
misse®, wenn er/sie
mal langer nichts
auf Social Media ge-
postet hat (7)

Ich wiirde meinen
Lieblings-Influencer
auch gerne einmal
personlich treffen
und kennenlernen

(8)
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Statistisch 1

Zuletzt bitte ich Sie, die folgenden Fragen zu Ihrer Person zu beantworten. Diese dienen lediglich zur Ermittlung

der Reprisentativitat der Umfrage und werden streng vertraulich behandelt.

Geschlecht:
Weiblich (1)
Mainnlich (2)
Divers (3)
Statistisch 2

Bitte geben Sie Thr Geburtsjahr an (z.B. 1990):




209

Statistisch 3

Bitte geben Sie Thren hochsten Bildungsabschuss an:

(noch) kein Schulabschluss (1)

Hauptschulabschluss (2)

Mittlere Reife / Realschulabschluss (3)

Fachhochschulreife (4)

Abitur (5)

Hochschulabschluss (Bachelor) (6)

Hochschulabschluss (Diplom / Master / 1. Staatsexamen) (7)

Promotion (8)

Anderer Abschluss (9)
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Statistisch 4

Bitte geben Sie Thre derzeitige Beschéftigung an:

Arbeiter/in (1)

Angestellte/r (2)

Selbststandig (3)

Schiiler/in (4)

Student/in (5)

Ohne Beschaftigung (6)

Sonstiges (7)
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Gewinnspiel zur Umfrage

Block: Umleitung zu Gewinnspiel der Umfrage (1 Frage)

GEW

Ich mochte mich herzlich bei Ihnen fiir die Teilnahme an meiner Umfrage bedanken. Vielen Dank fiir
Ihre Unterstiitzung! Bei weiteren Fragen oder Anmerkungen wenden Sie sich gerne und jederzeit an fol-

gende E-Mail-Adresse: sandra.ziewiecki@uni-bayreuth.de

Thre Antworten wurden vollstandig erfasst. Sie kdnnen nun am Gewinnspiel teilnehmen oder das Browser-

Fenster einfach schlieflen.

Mochten Sie daran teilnehmen, so geben Sie bitte Ihre E-Mail-Adresse in das Freitextfeld an. Thre Angaben in

dieser Befragung bleiben weiterhin anonym, Ihre E-Mail-Adresse wird nicht an Dritte weitergegeben.

Fragebogen Ende
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3. Anhang 3 - Faktorenanalyse Glaubwiirdigkeit (GLA)

Erklirte Gesamtvarianz

Summen von gquadrierten Falkdorladungen fir

Anfangliche Eigenwerte Extraldion Rotierte Summe der quadrierten Ladungen
Komponente Gesamt % derVarianz Kumulierts % Gesamt % derVarianz Kumulierte % Gesamt % derVarianz Kumulierte %
1 4507 50,077 50,077 4507 50,077 50,077 3,009 33,432 33,432
2 1,548 17,204 67,281 1,548 17,204 67,281 2,413 26,814 60,24
3 1,032 11,463 78,744 1,032 11,463 78,744 1,665 18,498 78,744
4 510 5,666 84,410
5 343 3813 88,223
g 316 3,511 91,734
7 281 3117 94,851
B 248 2,753 97,604
] 216 2,396 100,000
Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse.
Rotierte Komponentenmatrix?
Komponente
2 3
GLA_1_Influencer sind Experten in ih- ,186 ,871 ,077
rer Branche (z.B. Gaming-, Sport/Fit-
ness-, Beauty/Modebranche)
GLA_2_Influencer wirken auf mich ,300 ,856 ,145
sehr erfahren auf ihrem Gebiet
GLA _3_Influencer wirken auf mich ,445 , 767 ,040
sachkundig und qualifiziert
GLA_4 _Ich denke, Influencer sind ,788 324 ,032
ehrlich zu ihren Followern
GLA 5 Influencer wirken auf mich ,816 ,330 ,073
vertrauenswurdig
GLA _6_Influencer treten bei Pro- ,815 ,112 ,077
duktempfehlungen als unabh&ngige
Meinungsfihrer auf
GLA_7_Influencer wirken auf mich ,847 ,290 ,073
glaubwiirdig und aufrichtig
GLA_8 Ich finde, dass Influencer at- ,015 ,024 ,915
traktiv und hiibsch sind
GLA 9 Influencer sind elegant und ,129 ,156 ,884

stilvoll

Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse.

Rotationsmethode: Varimax mit Kaiser-Normalisierung.

a. Die Rotation ist in 5 Iterationen konvergiert.
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4. Anhang 4 - Voraussetzungen der Regressionsanalyse — Histogramm und Normalvertei-

lungsplot der Residuen

Haufigkeit

40

Erwartete Kum. Wahrsch.

Histogramm
Abhangige Variable: Kaufabsicht (KA)

Mittelwert = -2 G9E-15
Std.-Abw. = 0993
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Regression Standardisiertes Residuum

P-P-Diagramm von Standardisiertes Residuum
Abhangige Variable: Kaufabsicht (KA)
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5. Anhang 5 - Voraussetzungen der Regressionsanalyse — Streudiagramm

Streudiagramm
Abhangige Variable: Kaufabsicht (KA)
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6. Anhang 6 - Voraussetzungen der Regressionsanalyse — Multikollinearitit (Toleranz- und

VIE-Werte)

Kollinearitatsstatistik

Toleranz VIF
,506 1,977
, 798 1,254
712 1,404
,616 1,624
,586 1,706

7. Anhang 7 - Voraussetzungen der Regressionsanalyse — Durbin-Watson-Statistik

Modellzusammenfassung®
Korrigiertes R-  Standardfehler =~ Durbin-Watson-
Modell R R-Quadrat Quadrat des Schatzers Statistik

1 , 77023 ,594 ,587 ,90443 1,959

a. EinfluBvariablen : (Konstante), INV, PSB, EIN, FIT, GLA
b. Abhéngige Variable: KA
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8. Anhang 8 - Stichprobenbeschreibung

Geschlecht
Gultige Pro- Kumulierte Pro-
Haufigkeit Prozent zente zente
Glltig Weiblich 191 42,7 55,8 55,8
Mannlich 151 33,8 44,2 100,0
Gesamt 342 76,5 100,0
Fehlend System 105 23,5
Gesamt 447 100,0
Geburtsjahr
Gultige Pro- Kumulierte Pro-
Haufigkeit Prozent zente
Giiltig 1980 7 1,6 2,0 2,0
1981 2 4 ,6 2,6
1982 4 .9 1,2 3,8
1983 6 1,3 1,8 5,6
1984 2 4 ,6 6,1
1985 6 1,3 1,8 7,9
1986 9 2,0 2,6 10,5
1987 8 1,8 2,3 12,9
1988 8 1,8 2,3 15,2
1989 13 2,9 3,8 19,0
1990 14 3,1 4,1 23,1
1991 18 4,0 5,3 28,4
1992 18 4,0 5,3 33,6
1993 23 5,1 6,7 40,4
1994 30 6,7 8,8 49,1
1995 32 7,2 9,4 58,5
1996 33 7,4 9,6 68,1
1997 29 6,5 8,5 76,6
1998 25 5,6 7,3 83,9
1999 23 5,1 6,7 90,6
2000 24 5,4 7,0 97,7
2001 8 1,8 2,3 100,0
Gesamt 342 76,5 100,0
Fehlend System 105 23,5
Gesamt 447 100,0
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Alter
Gultige Pro- Kumulierte Pro-
Haufigkeit Prozent zente zente
Giiltig 18 8 1,8 2,3 2,3
19 24 5,4 7,0 9,4
20 23 51 6,7 16,1
21 25 5,6 7,3 23,4
22 29 6,5 8,5 31,9
23 33 7,4 9,6 41,5
24 32 7,2 9,4 50,9
25 30 6,7 8,8 59,6
26 23 51 6,7 66,4
27 18 4,0 5,3 71,6
28 18 4,0 53 76,9
29 14 3,1 4,1 81,0
30 13 2,9 3,8 84,8
31 8 1,8 2,3 87,1
32 8 1,8 2,3 89,5
33 9 2,0 2,6 92,1
34 6 1,3 1,8 93,9
35 2 4 ,6 94,4
36 6 1,3 1,8 96,2
37 4 9 1,2 97,4
38 2 A4 ,6 98,0
39 7 1,6 2,0 100,0
Gesamt 342 76,5 100,0
Fehlend System 105 23,5
Gesamt 447 100,0
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Hochster Bildungsabschuss

Gliltige Pro- Kumulierte Pro-
Haufigkeit Prozent zente zente
Gultig (noch) kein Schulabschluss 1 ,2 ,3 ,3
Hauptschulabschluss 10 2,2 2,9 3,2
Mittlere Reife / Realschulab- 35 7,8 10,2 13,5
schluss
Fachhochschulreife 34 7,6 9,9 23,4
Abitur 121 27,1 35,4 58,8
Hochschulabschluss (Ba- 91 20,4 26,6 85,4
chelor)
Hochschulabschluss (Diplom 41 9,2 12,0 97,4
/ Master / 1. Staatsexamen)
Promotion 7 1,6 2,0 99,4
Anderer Abschluss 2 4 ,6 100,0
Gesamt 342 76,5 100,0
Fehlend System 105 23,5
Gesamt 447 100,0
Derzeitige Beschaftigung
Gultige Pro- Kumulierte Pro-
Haufigkeit Prozent zente zente
Gultig Arbeiter/in 12 2,7 3,5 3,5
Angestellte/r 115 25,7 33,6 37,1
Selbststandig 11 2,5 3,2 40,4
Schiler/in 5 1,1 1,5 41,8
Student/in 177 39,6 51,8 93,6
Ohne Beschéftigung 6 1,3 1,8 95,3
Sonstiges 16 3,6 4,7 100,0
Gesamt 342 76,5 100,0
Fehlend System 105 23,5
Gesamt 447 100,0
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9. Anhang 9 - Deskriptive Statistik

Instagram
Gultige Pro- Kumulierte Pro-
Haufigkeit Prozent zente zente
Gultig Instagram 298 66,7 100,0 100,0
Fehlend System 149 33,3
Gesamt 447 100,0
YouTube
Glultige Pro- Kumulierte Pro-
Haufigkeit Prozent zente zente
Gultig YouTube 305 68,2 100,0 100,0
Fehlend System 142 31,8
Gesamt 447 100,0
Twitter
Gultige Pro- Kumulierte Pro-
Haufigkeit Prozent zente zente
Giiltig Twitter 81 18,1 100,0 100,0
Fehlend System 366 81,9
Gesamt 447 100,0
Facebook
Glltige Pro- Kumulierte Pro-
Haufigkeit Prozent zente zente
Gultig Facebook 263 58,8 100,0 100,0
Fehlend System 184 41,2
Gesamt 447 100,0
Snapchat
Gultige Pro- Kumulierte Pro-
Haufigkeit Prozent zente zente
Gultig Snapchat 112 25,1 100,0 100,0
Fehlend System 335 74,9
Gesamt 447 100,0
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Twitch
Gultige Pro- Kumulierte Pro-
Haufigkeit Prozent zente zente

Giiltig Twitch 79 17,7 100,0 100,0
Fehlend System 368 82,3
Gesamt 447 100,0

Pinterest

Gultige Pro- Kumulierte Pro-
Haufigkeit Prozent zente zente
Gliltig Pinterest 77 17,2 100,0 100,0
Fehlend System 370 82,8
Gesamt 447 100,0
TikTok (ehemals Musical.ly)
Gultige Pro- Kumulierte Pro-
Haufigkeit Prozent zente zente
Gultig TikTok (ehemals Musical.ly) 18 4,0 100,0 100,0
Fehlend System 429 96,0
Gesamt 447 100,0
Xing
Gultige Pro- Kumulierte Pro-
Haufigkeit Prozent zente zente

Giiltig Xing 41 9,2 100,0 100,0
Fehlend System 406 90,8
Gesamt 447 100,0

LinkedIn

Gliltige Pro- Kumulierte Pro-
Haufigkeit Prozent zente zente

Giiltig LinkedIn 42 9,4 100,0 100,0
Fehlend System 405 90,6
Gesamt 447 100,0
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Andere Plattformen

Gultige Pro- Kumulierte Pro-
Haufigkeit Prozent zente zente
Glltig Andere Plattformen 18 4,0 100,0 100,0
Fehlend System 429 96,0
Gesamt 447 100,0
Nennung andere Plattformen
Gliltige Pro- Kumulierte Pro-
Haufigkeit Prozent zente zente
Giiltig 438 98,0 98,0 98,0
Indeed 1 2 2 98,2
Jodel 2 4 4 98,7
Kleiderkreisel Forum 1 2 2 98,9
reddit 2 4 4 99,3
Tumblr 2 4 4 99,8
WhatsApp 1 ,2 ,2 100,0
Gesamt 447 100,0 100,0

Wie viele Stunden am Tag verbringen Sie in etwa auf Social-Media-Platt-

formen?
Gultige Pro- Kumulierte Pro-
Haufigkeit Prozent zente zente
Gultig weniger als 1 Stunde 25 5,6 7,3 7,3
zwischen 1 bis 2 Stunden 146 32,7 42,7 50,0
zwischen 2 und 3 Stunden 93 20,8 27,2 77,2
zwischen 3 und 4 Stunden 45 10,1 13,2 90,4
mehr als 4 Stunden 33 7,4 9,6 100,0
Gesamt 342 76,5 100,0
Fehlend System 105 23,5
Gesamt 447 100,0
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10. Anhang 10 - Statistische Analyse und Befunde der Regressionsanalyse

Modellzusammenfassung®
Korrigiertes R-  Standardfehler =~ Durbin-Watson-
Modell R R-Quadrat Quadrat des Schatzers Statistik
1 , 7702 ,594 ,587 ,90443 1,959
a. EinfluBvariablen : (Konstante), INV, PSB, EIN, FIT, GLA
b. Abhéngige Variable: KA

ANOVA?2
Mittel der Quad-
Modell Quadratsumme df rate F Sig.
1 Regression 401,334 5 80,267 98,127 ,000P
Nicht standardisierte Resi- 274,843 336 ,818
duen
Gesamt 676,177 341
a. Abhangige Variable: KA
b. EinfluBvariablen : (Konstante), INV, PSB, EIN, FIT, GLA
Koeffizienten?
Standardi-
Nicht standardisierte Koeffi-  sierte Ko-
zienten effizienten Kollinearitatsstatistik
Regressions-
Modell koeffizient B Std.-Fehler Beta T Sig. Toleranz VIF
1 (Konstante) ,286 422 ,677 ,499
GLA ,135 ,069 ,096 1,971 ,049 ,506 1,977
PSB ,101 ,048 ,082 2,108 ,036 ,798 1,254
EIN -,021 ,050 -,017 -,424 ,671 , 712 1,404
FIT -,035 ,049 -,032 -,722 471 ,616 1,624
INV ,695 ,046 ,681 14,985 ,000 ,586 1,706

a. Abhangige Variable: KA
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11. Anhang 11 - Voraussetzungen der moderierten Regressionsanalyse

Haufigkeit

Erwartete Kum. Wahrsch.

Histogramm
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Streudiagramm
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,990 1,010
,785 1,273
,952 1,051
Modellzusammenfassung®
Korrigiertes R- ~ Standardfehler =~ Durbin-Watson-
Modell R R-Quadrat Quadrat des Schatzers Statistik
1 , 7702 ,594 ,585 ,90700 1,959

a. EinfluBvariablen : (Konstante), Interaktionsterm, Alter_MC, EIN, PSB_MC, FIT, INV, GLA
b. Abhéngige Variable: KA
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12. Anhang 12 - Statistische Analyse und Befunde der moderierten Regressionsanalyse

Modellzusammenfassung®
Korrigiertes R- ~ Standardfehler =~ Durbin-Watson-
Modell R R-Quadrat Quadrat des Schatzers Statistik
1 , 7702 ,594 ,585 ,90700 1,959
a. EinfluBvariablen : (Konstante), Interaktionsterm, Alter_MC, EIN, PSB_MC, FIT, INV, GLA
b. Abhéngige Variable: KA

ANOVA?2
Mittel der Quad-

Modell Quadratsumme df rate F Sig.
1 Regression 401,410 7 57,344 69,706 ,000P

Nicht standardisierte Resi- 274,768 334 ,823

duen

Gesamt 676,177 341
a. Abhangige Variable: KA
b. EinfluBvariablen : (Konstante), Interaktionsterm, Alter_MC, EIN, PSB_MC, FIT, INV, GLA

Koeffizienten?
Standardi-
Nicht standardisierte Koeffi- sierte Kollinearitats-
zienten Koeffizienten statistik
Regressions-

Modell koeffizient B Std.-Fehler Beta T Sig. Toleranz VIF
(Konstante) ,646 ,426 1,517 ,130
GLA ,134 ,069 ,095 1,936 ,054 ,502 1,991
EIN -,022 ,050 -,018 -,433 ,666 ,710 1,409
FIT -,035 ,049 -,032 -, 712 ATT ,615 1,625
INV ,694 ,047 ,680 14,873 ,000 ,582 1,717
Alter_MC ,001 ,010 ,004 ,102 ,918 ,990 1,010
PSB_MC ,099 ,048 ,081 2,050 ,041 ,785 1,273
Interaktions- ,002 ,008 ,010 ,284 776 ,952 1,051

term

a. Abhangige Variable: KA
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13. Anhang 13 - Resultate des ankniipfenden Analysebedarfs (Kapitel 6.6)

Analyseschritt 1

Haufigkeit

Erwartete Kum. Wahrsch.

Histogramm
Abhéngige Variable: KA
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Regression Standardisiertes Residuum

Streudiagramm
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Regression Standardisierter geschétzter Wert
Modellzusammenfassung®
Korrigiertes Standardfehler =~ Durbin-Watson-
Modell R R-Quadrat R-Quadrat des Schatzers Statistik
1 7732 ,597 ,589 ,90300 1,961
a. EinfluBvariablen : (Konstante), INV, GLA_Attraktivitat, PSB, EIN, GLA_Expertise, FIT,
GLA_Vertrauenswirdigkeit
b. Abhéngige Variable: KA
ANOVA?
Mittel der
Modell Quadratsumme df Quadrate F Sig.
1 Regression 403,833 7 57,690 70,751 ,000P
Nicht standardisierte Resi- 272,344 334 ,815
duen
Gesamt 676,177 341

a. Abhangige Variable: KA
b. EinfluBvariablen : (Konstante), INV, GLA_Attraktivitat, PSB, EIN, GLA_Expertise, FIT, GLA_Vertrauens-

wirdigkeit
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Koeffizienten?

Nicht standardisierte
Koeffizienten

Regressions-

Standardi-
sierte

Koeffizienten

Kollinearitatsstatistik

Modell koeffizient B Std.-Fehler Beta T Sig. Toleranz VIF

1 (Konstante) ,265 427 ,620 ,536
GLA_Expertise -,007 ,047 -,007 -,159 ,874 ,561 1,783
GLA_Vertrau- ,091 ,057 ,080 1,589 ,113 ,481 2,079
ens-wirdigkeit
GLA_Attraktivitat ,094 ,045 ,079 2,088 ,038 ,842 1,188
PSB ,099 ,048 ,080 2,062 ,040 ,792 1,263
EIN -,035 ,051 -,029 -,693 ,489 ,686 1,458
FIT -,049 ,049 -,045 -1,001 ,318 ,597 1,675
INV ,692 ,047 ,679 14,833 ,000 ,576 1,736

a. Abhangige Variable: KA
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Analyseschritt 2
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Streudiagramm
Abhéngige Variable: KA
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Regression Standardisierter geschétzter Wert
Modellzusammenfassung®
Korrigiertes R-  Standardfehler = Durbin-Watson-
Modell R R-Quadrat Quadrat des Schatzers Statistik
1 7722 ,596 ,589 ,90280 1,958
a. EinfluBvariablen : (Konstante), INV, PSB, EIN, GLA_Expertise, FIT, GLA_Vertrauenswir-
digkeit_Attraktivitat
b. Abhéngige Variable: KA
ANOVA?
Mittel der Quad-
Modell Quadratsumme df rate F Sig.
1 Regression 403,139 6 67,190 82,437 ,000P
Nicht standardisierte Resi- 273,038 335 ,815
duen
Gesamt 676,177 341

a. Abhangige Variable: KA
b. EinfluBvariablen : (Konstante), INV, PSB, EIN, GLA_Expertise, FIT, GLA_Vertrauenswurdigkeit_Attraktivitat
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Koeffizienten?

Standardi-
Nicht standardisierte sierte
Koeffizienten Koeffizienten Kollinearitatsstatistik
Regressions Std.-
Modell koeffizientB Fehler Beta T Sig. Toleranz VIF
1 (Konstante) ,218 424 ,515 ,607
GLA_Expertise -,014 ,046 -,014 -,311 , 756 ,576 1,737
GLA Vertrau- 177 ,074 ,122 2,388 ,017 ,460 2,175
enswirdig-
keit_Attraktivitat
PSB ,102 ,048 ,083 2,145 ,033 7197 1,254
EIN -,027 ,050 -,022 -,538 ,591 ,708 1,413
FIT -,043 ,049 -,039 -,883 ,378 ,608 1,644
INV ,688 ,046 ,675 14,815 ,000 ,581 1,720

a. Abhangige Variable:
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