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1. Einleitung

1.1. Ausgangssituation und Fragestellung

.Papi Jiang“ (Papi #) war zuvor eine recht normale Filmregiestudentin, bis sie
damit begann, selbstgedrehte unterhaltsame Kurzvideos auf chinesischen Social
Media-Portalen (Weibo und Wechat) zu verdffentlichen und damit ein
aufllergewOhnlich beliebter Online-Star mit Millionen von Anhangern wurde. Als
im Marz 2016 auf einer Pressekonferenz eine finanzielle Férderung fur sie Gber
mehreren Millionen Euro bekanntgegeben wurde, wurde dies als Stunde null der

Online-Celebrity-Wirtschaft in China betrachtet. (Xinhua Wang, 2016)

Anders als in ihrer Anfangszeit, besitzen in sozialen Medien heutzutage nicht nur
Prominente, wie zum Beispiel berihmte Schauspieler, Sanger oder
FuRballspieler, hunderttausende Fans, sondern auch diejenigen, die ihre
zahllosen Anhanger (auch ,Follower® genannt) ausschlieBlich durch ihre
Aktivitaten im Internet gewonnen haben. Solche bekannten Persénlichkeiten
werden haufig ,Online-Prominente” genannt, im Gegensatz zu den traditionellen

Stars ,offline“.

Diese Online-Celebrities sind mit unterschiedlichen Inhalten zu verschiedensten
Themen auf den digitalen Plattformen aktiv, aber haufig konzentrieren sich ihre
Beitrage auf ein bestimmtes Gebiet, fiir das sie sich besonders interessieren oder
auf dem sie begabt sind. Dabei ist es egal, ob es sich um eine Hausfrau handelt,
die Leidenschaft fir das Kochen besitzt und gern ihre Geheimrezepte mit anderen
teilt; oder aber eine Makeup-Liebhaberin, die anderen Zuschauerinnen beibringt,
wie man sich schoner schminken kann. Es konnte auch ein Vielreisender sein,
der regelmalig Videos Uber seine Ausflige dreht und seinen Fans Tipps fur den
Urlaub anbietet; ebenso kann es ein Technikliebhaber sein, der die neuesten
Handys und Kameras testet und seine Kommentare dazu verdffentlicht... Es
bestehen nahezu unzahlige Moglichkeiten, durch das Internet bekannt zu werden.

Wenn man eine Gemeinsamkeit zwischen all diesen Online-Stars ausmachen
1



kann, dann die, dass es ihnen Freude bereitet, ihr Leben und ihre Leidenschaften

mit Fremden zu teilen und ihre Meinung in der Offentlichkeit auszudriicken.

Die Zahl dieser Menschen nimmt rasant und simultan mit der Entwicklung der
sozialen Medien zu. Unter ihnen haben manche sogar eine grofere Reichweite
als ,echte” Stars auf den sozialen Netzwerken. Laut einer Statistik (Statista,
2017a:14) hatte Deutschlands beliebtester Instagram-Account
Lbibisbeautypalace® im Marz 2017 5,11 Millionen Anhanger. Weiterhin ist die
Werbung durch manche Online-Stars einflussreicher auf ihre Fans als die auf
anderen Kanalen. ,Li Beika“ (% Il &), eine Fashion-Bloggerin aus China,
Uberraschte die chinesischen Social Media-Plattformen durch ihre Kooperation
mit Mini Cooper. Uber ihren Blog auf WeChat, einem Sofortnachrichtendienst mit
902 Millionen monatlich aktiven Nutzern (China Tech Insights, 2017) und damit
einem der wichtigsten sozialen Netzwerke in China, wurden innerhalb von vier
Minuten alle Einhundert ,Li Beika x Mini Cooper Limited Edition“ verkauft. (Gao,

2017)

Der enorme Zuwachs des Geschaftswerts von Influencern hat verschiedene
Grunde, von denen die steigende Nutzung der sozialen Netzwerke sowie die
Eigenschaft des Web 2.0s als das ,Mitmach-Internet’, zwei wichtige
Voraussetzungen sind. Allein auf Facebook, dem sozialen Netzwerk mit dem
groliten Marktanteil weltweit (Statista, 2017a: 8), ist die Anzahl der monatlich
aktiven Nutzer von 100 Millionen im dritten Quartal 2008 auf Uber zwei Milliarden
im dritten Quartal 2017 gestiegen. (ibid., 21) Nicht nur, dass es immer mehr
Menschen gibt, die soziale Medien nutzen, sie verbringen auch immer mehr Zeit
in den virtuellen Gemeinschaften. Die durchschnittliche tagliche Nutzdauer der
sozialen Medien ist von 90 Minuten im Jahr 2012 auf 135 Minuten im Jahr 2017
angestiegen. (ibid., 36) Dieser Trend bietet den Unternehmen glanzende
Chancen, ihre potenziellen Kunden aus aller Welt durch die sozialen Medien
schnell und mit geringem Aufwand zu erreichen. Jedoch ist der traditionelle

Kommunikationsstil, mit dem die Werbebotschaft von der Firma zu den
2



potenziellen Konsumenten vertikal vermittelt wird, womdglich nicht der
wirkungsvollste in der Umgebung der sozialen Netzwerke. Denn in der Zeit von
Web 2.0 sind die Internetnutzer nicht mehr nur die passiven Rezipienten, im
Gegenteil, sie recherchieren beispielweise selbststandig die Berichte von
anderen Konsumenten, um mehr Uber das geworbene Produkt zu erfahren;
zudem produzieren sie aktiv Inhalte im Internet, wie zum Beispiel Kommentare
und Diskussionen uber ein Produkt, eine Firma oder neue Trends. In diesem
Kontext sind die traditionellen Werbemethoden nicht ausreichend. Vorteilhafter
fur eine Marke ist ein Vermittler, der Uber eine klrzere Distanz die Nutzer
ansprechen kann und von ihnen Vertrauen entgegengebracht bekommt, um so
die Werbebotschaft auf eine authentische Art zu vermitteln. Aus diesen Griinden

ist das Influencer Marketing entstanden.

Im Vergleich mit den traditionellen Werbeinstrumenten wie Werbevideos und
Bannerwerbung haben die Online Influencer gewisse Vorteile in sozialen Medien.
Die Werbung von einem Influencer ist ein Zwischentypus zwischen Testimonial-
Werbung und Word-of-Mouth-Marketing. Fur die Anhanger des Influencers wird
sie im Gegensatz zu normaler Werbung eher wie der Bericht einer personlichen
Erfahrung wahrgenommen, durch den sie sich Uber Beschaffenheiten eines
Produkts informieren kdnnen und der individuellen Meinung einer Person, die sie
glauben gut zu kennen, Vertrauen schenken. Dadurch ermdglichen Influencer
intensivere Interaktionen mit ihren Fans in sozialen Medien, weswegen die
Werbeanzeigen von Influencern eher zu einer Diskussion statt einer blof3en
Information Uber das Produkt fuhren, die bei den Zuschauern tieferen Eindruck
hinterlasst. Auflerdem wirkt fir die Anhanger die Kommunikationsweise eines
Influencers authentischer als die von einem Account einer Marke. Laut der Studie
,Bedeutung von Influencer Marketing in Deutschland 2017“ werden die Influencer
nach Freunden und Kundenbewertungen als die drittglaubwiirdigste Quelle fir
Produktempfehlungen bewertet, wohingegen die Empfehlungen von Firmen,

Stars und Prominenten in sozialen Netzwerken als viel weniger glaubwirdig
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eingeschatzt werden. (Goldmedia GmbH Strategy Consulting, 2017:23) In den
folgenden Kapiteln wird die Wirkungsweise des Influencer Marketings prazise

vorgestellt.

Allerdings verstecken sich unter dem Mantel des Influencer Marketings Probleme,
die nicht auBer Acht gelassen werden sollten. Als ein noch recht junges
Werbeinstrument, das erst vor ein paar Jahren vermehrt Anwendung gefunden
hat, ist die Branche des Influencer Marketings noch nicht gut reguliert. Viele
Influencer werden ausgenutzt durch zu viel Schleichwerbung in ihren Accounts.
Viele Zuschauer, die leicht von den Influencern in ihrer Kaufentscheidung
beeinflusst werden kdnnen, sind noch jung (Goldmedia GmbH Strategy
Consulting, 2017:13,16), und werden durch solche Schleichwerbung sehr leicht
von den Firmen vereinnahmt. Manche Influencer sind ehrlicher und
veroffentlichen offensichtliche Produktwerbung, deren Inhalt jedoch nicht immer
zum Produkt passt. Beispielhaft ist dafir das Foto der Influencerin
»,meggymxoxo“ auf Instagram, in dem sie zwei Flaschen von Nivea Dusch-
Mousse neben ihren Frihstlcktisch gestellt und dadurch fir das Duschprodukt

beworben hat (siehe Abbildung 1).

@/ mMeggymxoxo @

meggymxoxo #Anzeige Was darf bei eurer
Morgenroutine nicht fehlen?{®} Bei mir
muss immer ein guter Kaffee und eine
% erfrischende Dusche dabei sein Gl Da
'! gehéren die NIVEA Seiden-Mousse
Fi Pflegeduschen mittlerweile fir mich dazu
4 @ Ich winsche euch ein schones
Wochenende!# #duschdichhappy #NIVEA
#morgenroutine

apfelschorle_05 Hast du auch einen
Lieblings Tee?? @

je_ss__y Ein leckeres essen mit frichten und A

© Q

8,229 Mk

e

2R

Abbildung 1. Anzeige von NIVEA Seiden-Mousse Pflegedusche auf dem Instagram-Kanal

meggymxox, Quelle: instagram.com/meggymxoxo, 2017



Die oben genannten Phanomene schaden allmahlich der Glaubwurdigkeit des
Influencer Marketings und verhindern, es in einer nachhaltigen Art und Weise

weiterzuentwickeln.

Um festzustellen, wie das Influencer Marketing nachhaltig umzusetzen ist, sind
nicht nur die Meinungen der Marketers wichtig, es spielt ebenso die Einstellung
der Internetnutzer, besonders ihre Affinitdt zu Influencern, eine grof3e Rolle.
Hierflr lassen sich die folgenden Forschungsfragen stellen: Wie glaubwirdig ist
ein Influencer im Vergleich zu anderen Werbeformen? Welche Praferenzen und
Motivation haben Internetnutzer, wenn sie bestimmten Influencern gern folgen
und auf diesen Influencer vertrauen? An welchen Stellen des
Kaufentscheidungsprozesses spielen Influencer eine Rolle? Welche Meinungen
und Erwartungen haben die Konsumenten zum Influencer Marketing? Daruber
hinaus ist es in Zeiten der Globalisierung auch interessant zu vergleichen, ob es
Unterschiede zu den oben genannten Punkten zwischen verschiedenen Landern
gibt" und ob sich diese Differenzen anhand eines Kulturunterschieds begriinden

lassen.

1.2 Aufbau der Arbeit und Vorgehensweise

Im Rahmen dieser Arbeit wird die Einstellung zum Influencer Marketing aus Sicht
der Nutzer in China und Deutschland untersucht. Die Arbeit ist dabei insgesamt
in mehrere Teile gegliedert. Im Folgenden wird ein Uberblick Uber den Begriff
Influencer Marketing vermittelt. Dazu gehoéren die Definitionen der Schlagworter
JInfluencer’ und ,Influencer Marketing“ sowie die Vorstellung verschiedener
Formen der Influencer Marketing-Aktivitdten. Die Vorteile des Influencer
Marketings und die potenziellen Gefahren dieses Marketinginstruments werden
anschlie®end behandelt. Anhand der sechs Prinzipien der Beeinflussung und

einer Analyse eines Kaufentscheidungsprozess-Modells werden die Grundlagen

' In dieser Arbeit wird ein Vergleich zwischen China und Deutschland durchgefiihrt.



hinter der Effektivitat des Influencer Marketings diskutiert. Im dritten Teil werden
die Kulturen, die Markte sowie die unterschiedlichen Charakteristika der
Internetnutzer in China und Deutschland verglichen, worauf die Hypothesen Uber
die Einstellung der chinesischen und deutschen Konsumenten zum Thema
Influencer Marketing basieren. Zudem werden die Ergebnisse einer Umfrage
detailliert vorgestellt und interpretiert. Zum  Schluss erfolgt eine

Zusammenfassung aller Resultate der Arbeit.

1.3 Forschungswert der Arbeit

Auch wenn viele Influencer bereits durch erfolgreiche Marketing- und
Vertriebsaktivitaten ihr Potenzial gezeigt haben und daher das Thema Influencer
Marketing aktuell oft diskutiert wird, sind nur wenig wissenschaftliche Studien
daruber zu finden. Auch wurden Internetnutzer Gber ihre Affinitaten zu Influencern
und ihrer Einstellung gegentber Influencer Marketing nur im geringen Male
befragt, was aber insofern relevant ist, da diese in der Zeit der Web 2.0 nicht nur
passiv Informationen aufnehmen, sondern auch aktiv an den Marketingaktivitaten

mitwirken.

Daruber hinaus ist der interkulturelle Vergleich hinsichtlich des Themas Influencer
Marketing zwischen Deutschland und China von Bedeutung. Beide Lander sind
in auf ihren Kontinenten jeweils der wichtigste Wirtschaftsraum, jedoch verfligen
sie Uber sehr unterschiedliche Kulturen. Es st vermutlich hilfreich,
unterschiedliche Strategien zur Umsetzung des Influencer Marketings in beiden
Landern zu entwickeln, damit das Marketinginstrument je nach Kultur

angemessen angewendet wird.



2. Definition der Influencer

2.1 Influencer von offline zu online

Auch wenn viele Menschen heute mit dem Begriff ,Influencer” vor allem aus dem
Internet bekannte Personlichkeiten wie Blogger, Youtube- oder Instagram-Stars
meinen, ist der Begriff in der Tat nicht neu und wurde erst in seiner spateren

Anwendung mit sozialen Medien in Verbindung gebracht.

Der Begriff ,Influencer® hat seinen Ursprung im Wort ,Influence®, welches im
Oxford Dictionairy als ,die Fahigkeit, Einfluss auf den Charakter, die Entwicklung
oder das Verhalten anderer Menschen auszuliben, oder dieser Einfluss an sich“?
definiert wird. (English Oxford Living Dictionary, 2018) Davon ausgehend ist ein
Influencer als eine Person zu definieren, welche die Fahigkeit besitzt, den
Charakter, die Entwicklung oder das Verhalten anderer Menschen zu
beeinflussen. Dieser Beschreibung zufolge muss ein Influencer nicht unbedingt
eine Person mit Geschaftsinteressen sein. Unter sie fallt etwa auch ein Journalist,
der durch seine Berichte die Meinung seiner Leser zu einem bestimmten Thema

beeinflusst.

Diese Definition teilt die Word of Mouth Marketing Association (kurz WOMMA):
Ein Influencer ist jemand mit der Uberdurchschnittichen Fahigkeit, andere zu
beeinflussen, so dass die Beeinflussten bestimmte Handlungen ausuben sowie

ihre Meinungen oder ihr Verhalten verandern. (WOMMA, 2017:7)

Im wirtschaftlichen Kontext wird eine engere Definition angewandt: So wird ein
Influencer von Keller und Fay als ein normaler, alltaglicher Mediennutzer definiert,
der betrachtlich haufiger Informationen recherchiert und Ideen, Informationen
sowie Empfehlungen mit anderen Nutzern teilt. Er tut dies, um seine Meinung zu

Produkten oder Dienstleistungen, von denen er Uberzeugt ist, bereitzustellen.

2 Im Original: “The capacity to have an effect on the character, development, or
behaviour of someone or something, or the effect itself.”



Aufgrund seines Wissens, seiner Empfehlungen und Erkenntnisse wenden die

anderen Nutzer sich zu ihm hin. (Keller & Fay, 2016:2)

In dieser Arbeit werden ausschlief3lich Influencer im Kontext des Online
Marketings auf sozialen Netzwerken untersucht, weswegen die Definition weiter
verengt wird: In Anlehnung an die Begriffsbestimmung von Keller und Fay (2016)
ist ein Social-Media-Influencer demnach jemand, der wesentlich haufiger als
durchschnittliche Nutzer Informationen Uber Produkte und Marke ausfindig macht
und sein Wissen, seine Meinungen sowie Empfehlungen diesbezlglich durch
seine Kandle auf den sozialen Medien verbreitet. Zusatzlich ist er
Uberdurchschnittlich kompetent, Einfluss auf die Meinungen und das

(Kauf-)Verhalten anderer Nutzer auszuiben.

2.2 Abgrenzung der Influencer aus sozialen Medien von klassischen

Prominenten

Derzeit sind zahlreiche Influencer auf den sozialen Medien prasent, die so beliebt
sind, dass sie ebenso viele Anhanger besitzen wie Prominente aus den
traditionellen Ursprungsbereichen Fernsehen, Film, Sport und weitere.
Mittlerweile verfolgen jedoch auch viele klassische Prominente das Ziel, ihre
Reichweite in sozialen Netzwerken auszudehnen und pflegen dementsprechend
ihre Reprasentationen in sozialen Netzwerken, um so in diesen eine ahnliche
Bekanntheit wie in ihrer eigentlichen Branche zu erhalten. (Kilian, 2016:76)
Jedoch lassen sich die nativen Social Media-Influencer in gewissen Aspekten von
klassischen Prominenten unterscheiden, so dass Influencer Marketing auf keinen

Fall einfach nur als deckungsgleich mit Celebrity Marketing zu betrachten ist.

Ein merklicher Unterschied besteht im Ursprung ihrer Bekanntheit. Klassische
Prominente sind wegen ihres herausstechenden Leistungen in einem bestimmten
Bereich durch traditionellen Medien bekannt, welche vor der starken Verbreitung
des Internets, insbesondere der sozialen Medien, bereits eine enorme Reichweite

geschaffen haben. Jedoch mussten sie erst ihre Reichweite erst von offline zu
8



online in soziale Medien Uberfiihren lassen, nachdem sie eigene Kanale dort
aufgebaut haben. Statt in Fernsehsendungen oder Zeitschriften von anderen
vermarktet zu werden, missen sie in diesen Medien durch eigene Beitradge Fans
gewinnen, wobei ihnen sicherlich ihre vorherige Bekanntheit dabei hilfreich ist. Im
Gegensatz dazu haben Influencer hauptsachlich aufgrund ihrer auffalligen
Beitrage in Form von Texten, Bildern und Videos in sozialen Medien ihre Biihnen
gebaut. Mit dem Erfolg im Internet haben viele Influencer versucht, ihre online
generierte Bekanntheit durch Tatigkeiten wie die Teilnahme an Markenevents
oder Veroffentlichung eigener Marken® in Einfluss in der realen Welt zu

konvertieren.

Darlber hinaus verbindet das Publikum meistens gewdhnliche Prominente mit
einem luxuriosen Lebensstil. Aulerdem tendieren Prominente meist dazu, ihr
privates Leben vor der Offentlichkeit zu schiitzen, was ihr Image noch mysteriéser
und elitarer wirken lasst. Influencer hingegen werden als wesentlich authentischer
und naher an ihren Fans wahrgenommen. (Kilian, 2016:78) Da sie mit sozialen
Medien gro®3 geworden sind und ihre BerUhmtheit Uber sie erlangt haben,
zusatzlich aber auch selbst Nutzer bleiben, sind Influencer herkdmmlichen
Prominenten gegentber vertrauter damit, was ihre Anhanger zu sehen wiinschen.
Somit ist die Grenze zwischen privatem und 6ffentlichem Leben der Social Media-
Stars oft unerkennbar. Influencer wie Bianca ,Bibi*“ Heinicke leben meistens nicht
von der Vermittlung eines professionellen Images, sondern von der Inszenierung
der Intimitat, der moglichst authentischen Prasentation ihres Privatlebens, ihrer
eigenen Meinungen und auch Probleme. Die Followers werden dadurch zu treuen
Fans, wenn ihnen das Geflihl vermittelt wird, als ob sie dicht am Alltag der
Influencer teilnehmen wiirden. (Slavik, 2018) Dies hat Linda Mutschlechner, eine
Lifestyle-Instagramerin aus Minchen, wie folgt formuliert: ,Ich versuche, meine

Follower immer Uberall mit hinzunehmen. Viele sehen in mir so was wie eine

3 Etwa vertreibt der Youtube Sami Slimani von ihm gestaltete Mode fiir Herren.



beste Freundin.“ Hierzu passend auflerte Anne Sophie Schmidt, eine Bloggerin
fur Schonheitsprodukte und Mode auf Instagram dahingehend, dass sie zwischen
perfekt wirkenden Bildern auch Videos zeigen méchte, in denen sie ,auch
manchmal scheil’e aussehe nach dem Aufstehen®, was ebenso zur Strategie flr
die Inszenierung als ein nahbares Idol gehdrt. (Zdller, Leibkichler, Strobel & Hopfl,

2018)

Zudem hat die kommerzielle Kooperation zwischen Marken und Prominenten in
Form von Botschaftern oder Testimonial-Werbung bereits eine lange Geschichte,
so dass vielen bereits bewusst ist, wie hoch der von Prominenten veranschlagte
Preis fur solche Kooperationen ausfallt. Aus diesem Grund werden Beitrédge Uber
eine Marke auf dem Account eines Prominenten in sozialen Netzwerken meist als
,sponsored Post" betrachtet, was nicht unbedingt der Fall in den Beitragen eines
Influencers ist. Allerdings werden mit der Reife und Professionalisierung des
Influencer Marketings Influencer auch allmahlich als kommerzieller

wahrgenommen. (Aliner, 2018)

2.3 Typen von Influencern

Genau wie die Tatsache, dass nicht zwei Menschen auf der Welt identisch sind,
ist der Charakter der Influencer ebenfalls stets unterschiedlich. Daher ist es
unmadglich, alle Influencer spezifisch zu analysieren. Allerdings lassen sich
Influencer anhand unterschiedlicher Kriterien in verschiedene Gruppen einordnen,
was es den Werbetreibenden erleichtert, die charakteristischen Eigenschaften
der Influencer zu verstehen und die passenden Influencer fiir ihre Kampagne
auszuwahlen. Fur die Auswahl eines Influencers sollte letztendlich die Reichweite
nicht als einziges Kriterium herangezogen werden, sondern mit weiteren Faktoren
zusammenwirken, damit die Markenbotschaften durch den entsprechenden
Influencer effektiv zu den Konsumenten in der geeigneten Nische vermittelt

werden konnen.

2.3.1 Einordnung nach Reichweite
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Auch wenn die Reichweite auf keinen Fall der einzige relevante Faktor bei der
Bewertung eines Influencers ist, kann man anhand dieser sehr schnell einen
ersten Eindruck bekommen, wie beliebt der Influencer ist. Die folgende
Klassifikation stammt aus dem Report von Word of Mouth Marketing (WOMMA,
2017), ergénzt mit den Analysen von Deges (2018) und teilt Influencer

entsprechend ihrer Reichweite ein.
a. Micro-Influencer

Mit dem Begriff ,Micro-Influencer® wird jemand mit einer Followerzahl zwischen
etwa 1000 und 25000 bezeichnet. (WOMMA, 2017:8) Ein Micro-Influencer kann
ein Neueinsteiger in den sozialen Netzwerken sein, der sich im Prozess der
Entwicklung zu grof3erer Popularitat hin befindet; es kann aber auch ein Influencer
sein, der sich mit einem Nischenthema beschéatftigt, woran nur eine begrenzte
Anzahl von Nutzern Interesse hat, oder sich die Inhalte seiner Beitrdge auf eine

Region konzentrieren®*, was die Reichweite des Influencers einschrankt.

Obwohl aufgrund der Anzahl der Anhanger die Beitrage eines Micro-Influencers
meistens nur von wenigen Nutzern empfangen werden, hat der Micro-Influencer
dadurch bessere Moglichkeiten, einen engen Kontakt zu seiner Community sowie
einen intensiven Austausch mit seinen Fans zu pflegen. Aus diesem Grund und
auch aufgrund des im Vergleich zu den Top-Tier Influencer glinstigeren Preis fir
kommerzielle Kooperationen, kommen immer mehr Micro-Influencer flir Social

Media-Kampagnen einer Marke in Frage.
b. Mid-Level oder Power Middle Influencer

Influencer mit etwa 25000 bis 100000 Anhangern werden als ,Mid-Level“ oder
.Power Middle Influencer* gezahlt. (WOMMA, 2017:9) Die Influencer in dieser

Kategorie werden im weiteren Sinne immer noch den Micro-Influencer zugeordnet.

4 Die Influencer, die auf eine bestimmte Region spezialisiert ist, werden auch als ,Local

Influencer” benannt.
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(Audunsson, 2017; Clifton, 2016:19) Ein Mid-Level Influencer konzentriert sich
meistens ebenfalls auf einen spezifischen Themenbereich, wird aber starker als
ein Experte in diesem Bereich anerkannt als reichweitenschwachere Micro-
Influencer. Anhand von Inhalten héherer Qualitat sowie mehr Erfahrung bei der
Kooperation mit Marken, kann ein Mid-Level Influencer sowohl seine Abonnenten

als auch die Werbetreibenden meist gut Giberzeugen.
c. Top-Tier Influencer

Wenn die Zahl der Follower 100000 Uberschreitet, gehort der Influencer zu den
»1op-Tier Influencer®. (WOMMA, 2017:10) Die zahlreichen Anhanger dienen als
ein Beweis flir die Beliebtheit eines Top-Influencers auf seinen Kanalen. Um mehr
Fans anzuziehen, treten die Top-Influencer normalerweise in mehreren Kanalen
auf, damit ihre Fans ihre Beitrage nicht verpassen. Inhaltlich begrenzen sie sich
meistens auch nicht mehr auf ein spezifisches Thema, sondern versuchen
stattdessen, vielfaltige Inhalte anzubieten, um immer gréRere potenzielle
Zielgruppen zu erreichen, die von ihren Inhalten angesprochen werden und

danach mdglicherweise zu richtigen Abonnenten werden.

Aufgrund der rasanten Entwicklung vieler Influencer heute ist die Definition der
Reichweite zu konservative, weswegen wird die Reichweite in dieser Arbeit wie
folgendes definiert: ein Micro-Influencer bezeichnet jemanden, der 10,000 —
100,000 Anhanger hat; ein Mid-Level Influencer verfigt 100,000 — 1,000,000

Fans; wahrend ein Macro-Influencer mehr als eine Mellion Follower hat.
2.3.2 Einordnung nach Grad der Spezialisierung

Eine weitere Mdglichkeit der Kategorisierung ist durch die Zuordnung zu einem

bestimmten Grad der Spezialisierung.
a. Generalist

Laut WOMMA ist ein Generalist, auch als ,Lifestyle Influencer” bezeichnet, ein
Influencer ohne spezifischen Fokus. Er produziert Inhalte rund um sein
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Alltagsleben, beispielsweise postet er Fotos von seinem Kind, Haustier, seinen

Mahlzeit usw. sowie Videos Uber seine Gedanken. (WOMMA, 2017:12)
b. Subject Matter Expert

WOMMA zufolge muss ein Subject Matter Expert nicht unbedingt ein echter
Experte in einem bestimmten Bereich sein. Allerdings ist es entscheidend fir
solche Influencer, dessen Inhalte sich auf ein bestimmtes Thema oder

Interessengebiet fokussieren. (WOMMA, 2017:12)
c. Organizational Influencer

Nach der Definition von WOMMA ist ein ,Organizational Influencer® eine Person,
die stellvertretend Einfluss auf eine Organisation ausubt. Zu den Organizational
Influencern gehoéren bezahle Organizational Influencer, wie zum Beispiel der
Social Media-Account eines Unternehmens, der von einem oder mehreren
Mitarbeitern verwaltet wird. Somit vermitteln die Mitarbeiter stellvertretend fur die
Firma neue Informationen Uber die Marke vermitteln und kommunizieren direkt
mit den Konsumenten. Daneben gibt es unbezahlte Influencer, die freiwillig eine
Organisation beflrworten, wie zum Beispiel der Vorsitzende einer Fan-

Gruppieriung eines Prominenten. (WOMMA, 2017:12)

Zudem lassen sich die Influencer auch anhand anderer Kriterien wie Social-
Media-Kanal, Themenspektrum, Soziodemografie sowie gesellschaftlichem
Status einzuordnen, die in der Abbildung 2 in einer Zusammenfassung dargestellt

werden.
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= Blogger/Viogger = Macro Influencer = Fashion

. YouTuber = Micre Influencer = Food

®  Instagrammer n Key Influencer n Lifestyle

»  Snapchatier n Local Influencer n Beauly

s Tweeter » Potential Influencer n Travel
Social-Media-Kanal Reichweite Themenspektrum

*

a*

*

> 4

Typisierungen der Influencer

¥

¥

Soziodemografie

Gesellschaftlicher Status

Sonderformen

Alter/Geschlecht
Nationalitat

Sprache

Professional Influencer
Hobby Influencer

Promi Influencer
YouTube-Stars
Testimonials

Celebrity Testimonials

Corporate Influencer
Peer Influgncer
Petfluencer

Abb. 2. Typisierung von Influencern anhand verschiedener Merkmale. Aus: Deges, 2018:22
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3. Definition von Influencer Marketing

Gleichwonhl der Tatsache, dass Influencer schon lange vor dem digitalen Zeitalter
existierten, wurden sie bereits vor vielen Jahren in einer Schlisselrolle beim
Hervorbringen neuer Trends gesehen: Folgt man den Ausflihrungen von Gladwell,
bestehen drei Kernelemente hinter dem sogenannten , Tipping Point®, also einem
Kipppunkt, der einen Zeitpunkt beschreibt, an dem sich alles schlagartig zu einer
Massenverbreitung andert. Im Sinne von Mund-zu-Mund-Propaganda beschreibt
er auch die Situation, wenn ein Trend an einem Punkt oder in einem Moment
plotzlich wegfallt. Die drei Regeln lauten: Das Gesetz der Wenigen; der

Verankerungsfaktor sowie die Macht der Umstande. (Gladwell, 2000:29)

Unter den obengenannten drei Regeln beschreibt das Gesetz der Wenigen, wie
wichtig ein passender Influencer fur eine erfolgreiche Mund-zu-Mund-
Kommunikation ist. Gladwell zur Folge funktioniert die Kommunikation von
unterschiedlichen Personen nicht gleich gut. Eine soziale Massenverbreitung
auszulésen hangt sehr davon ab, dass Persénlichkeiten mit speziellen und
seltenen sozialen Begabungen an der Verbreitung mitwirken. Es bestehen drei
Typen von involvierten Personen: Vermittler®, Kenner® sowie Verkaufer’. Fir
diese ist es einfacher als fir normale Personen, groRe Reichweiten und eine
starke Wirkung der Kommunikation zu erreichen. (ibid, 33-34, 60, 71) Wenn wir
die heutigen erfolgreichen Influencer genauer betrachten, ist es nicht schwer
herauszufinden, dass die meisten Influencer Faktoren von obengenannten drei
Typen besitzen. Somit bedeutet dies, dass Influencer eine Grundlage fiir eine

soziale Massenverbreitung anbieten.

5 In Englisch: Connectors. Vermittler sind Menschen, die ein enormes soziales
Netzwerk besitzen, in dem sich die Menschen verbinden konnen.

6 In Englisch: Mavens. Kenner sind Experten in bestimmten Bereichen, durch die
andere Personen neue Informationen erhalten kénnen.

7 In Englisch: Salesmen. Verkaufer sind die Uberredungskiinstler, die andere Menschen

leicht Gberzeugen kdnnen.
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Als Beispiel lasst sich Louis Vuitton heranfuhren, eine weltweit berihmte
Luxuswaren-Marke. |hr Griinder, Louis Vuitton, wurde im Jahr 1853 zum
persdnlichen Kistenmacher und Verpacker der Kaiserin von Frankreich, Eugenie
de Montijo, der Ehefrau von Napoleon Bonaparte, ernannt. (VOGUE, 2012) Als
eine allgemein wohlbekannte Expertin fir Luxuswaren, hat die Kaiserin Gber zehn
Koffer von Louis Vuitton fur ihre Kleidungsstiicke verwendet und ist mit diesen zur
zeremoniellen Eréffnung des Suez-Kanals, einer kinstlichen Wasserstralde in
Agypten, gereist. Ab diesem Zeitpunkt wurde ihr Reisegepéck als chic und
luxurids von immer mehr Koénigshdusern und High-Class-Leuten in Europa
bemerkt und ebenfalls zum Einsatz gebracht. AnschlielRend breitete sich die
Beliebtheit der Marke auf Angehdrige der Unterhaltungsindustrie in Europa und
in Hollywood aus, wodurch der Marke ihr als besonders edel wirkendes Ansehen
in der heutigen Gesellschaft ermdglicht wurde. Schlussendlich wurde die
Bekanntheit der Marke Uber Geschéaftsleute der Unterhaltungsindustrie von
Europa bis in asiatische Lander ausgeweitet. (Jenpiyapong & Shang, 2015:3) Auf
diese Weise wurde die Marke Louis Vuitton zu einem heutzutage weltweit

verbreiteten Modephanomen.

Den enormen Einfluss von Meinungsmachern auf ein Publikum konnten Marketer
nicht einfach aufer Acht lassen, so dass sie Influencer bereits in friiherer Zeit in
ihre Marketingaktivitaten eingebaut haben. Prominente waren zum Beispiel die
idealen Kandidaten fiir solche Marketingvarianten. Etwa hat Marilyn Monroe, die
legendare und zeitlose amerikanische Schauspielerin, in einem Interview
behauptet: ,What do | wear in bed? Well, nothing but Chanel No.5, of course*.
Anschliefend waren zahllose Konsumenten auch aufgrund dieses Satzes von
diesem Parfum fasziniert (Huang, 2011:142) und machten es flir Jahrzehnte zu

einem der beliebtesten Parfums der Luxusmarke Chanel.

Von der WOMMA wird der Begriff ,Influencer Marketing” wie folgt definiert: , The

act of a marketer identifying and engaging influencers to share information with
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influencees in pursuit of a business goal.“® (WOMMA, 2017:7) Thorne zurfolge
sei der Begriff “The practice of identifying key decision makers in a target
audience and encouraging them to use their influence to spread WOM?®.” (Thorne,
2008:277) Zusammenfassend lasst sich sagen, dass eine Influencer-
Marketingaktivitat ~ drei ~ Parteien  miteinbezieht, namlich  Marketers,
Meinungsfiihrer sowie die Anhanger der Meinungsfiihrer. Hierbei kommt dem
Marketer die Aufgabe zu, die Zielgruppe sowie die Meinungsfiihrer zu definieren
und die Meinungsfuhrer flr die Marketingaktivitaten einzusetzen, so dass die
Marketingbotschaften die Verfolger erreichen und auf sie Einfluss ausiben
kdnnen. Von einer traditionellen Perspektive aus betrachtet ist das
umsatzbezogenen Geschaftsziel der Marke zu erreichen, zusatzlich sollte sie

Diskussionen unter den zu beeinflussenden Personen Uber die Marke erregen.

3.1 Influencer Marketing in sozialen Netzwerken

Als eine der womoglich gréten Neuerrungenschaften der menschlichen Kultur
der modernen Zeit hat sich das Internet seit seiner Entstehung sehr rasant
entwickelt. Es hat Tausende von Jahren gedauert, bis das ,World Wide
Web*“ erfunden wurde. Vom Web 1.0 bis zum Web 2.0, in dem die Internetnutzer
nicht mehr nur ausschliellich passive Rezipienten, sondern auch aktive
Produzenten von Online-Inhalten sein kdnnen, hat es jedoch nur ungefahr 13
Jahre gebraucht. Entsprechend verandert sich die Landschaft der Marketing-
Branche stetig in der Internet-Ara und muss sich stdndig an neue Plattformen
anpassen. Anders als die Online-Marketingaktivitaten in der Zeit von Web 1.0, in
der die Marken hauptsachlich ihre Marketingbotschaften anhand von Bannern

oder uber Suchmaschinenplatzierung vermittelt haben, werden jetzt viele die

8 ,The act of a marketer identifying and engaging influencers to share information with
influencees in pursuit of a business goal.”
9 Abkiirzung fiir ,Word of Mouth“. Im nachfolgenden Text wird ebenfalls die Abkilirzung

WOM far Word-of-Mouth-Marketing verwendet.
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Marke betreffenden Inhalte von den Internetnutzer selbst produziert, was durch
den Begriff ,User-Generated Content“'® beschrieben wird. Mit der Verbreitung
von Ad-Blockern, der Fragmentierung der Online Communities und der erst
kirzlich umgesetzten Datenschutz-Grundverordnung ' wird es fir
Werbetreibende immer schwieriger, durch das Internet ihre gewunschten

Zielgruppen mit klassischen WerbemalRnahmen zu erreichen. (Wisser, 2016)

In der derzeitigen digitalen Marketing-Landschaft bietet vermutlich das Online
Influencer Marketing eine praktikable Lésung, in der die Marketer mit Social
Media-Influencern kooperieren, die flr diese in kurzfristigen Kampagnen und
Aktionen die Markenbotschaften anhand ihrer Kanale und durch die Nutzung ihrer

Reichweite der Influencer verbreiten. (Jahnke, 2018: 4, 6)

3.2 Formen der Marketingaktivitaten mit Influencern

Die Marketingaktivitaten durch Influencer lassen sich in vielfaltigen Formen
realisieren. Alle Influencer-Marketingaktivitaten sind in zwei groRe Kategorien
einzuordnen, sortiert nach dem Kriterium, ob der gesponsorte Beitrag als
Werbung gezeichnet ist oder nicht. Als ungekennzeichnete Werbung sind
Schleichwerbung und Produktplatzierungen am verbreitesten, die sich jedoch in
einer Grauzone von Ethik und Gesetz befinden. Au3erdem zahlen Berichte von
Events der Marke ebenfalls zur Werbung ohne Kennzeichnung. Aktuell sind
Schleichwerbungen oder Produkiplatzierungen in vielen Beitrdgen von
Influencern zu finden, die den Zuschauern womdglich stéren und dadurch den

Ruf des Influencer Marketings schadigen.

10 User-generated Content, kurz UGC, bezeichnet die durch Nutzer erstellte
Medieninhalte.

" Abkiirzung: DSGVO, eine Verordnung der Europaischen Union, mit der die Regeln
zur Verarbeitung personenbezogener Daten durch private Unternehmen und &ffentliche

Stellen EU-weit vereinheitlicht werden.
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Im Gegensatz dazu werden viele Werbebeitrage von Influencer gekennzeichnet,

die je nach des Konzeptprozess mit oder ohne integrierten Inhalt (Content) in zwei

Werbeformen einzuordnen sind. Daruber hinaus werden zugegen auch

Rabattcodes verbreitet sowie Gewinnspiel durchgefuhrt, um die Aufmerksamkeit

der potenziellen Konsumenten anzulocken.

Die Werbeformen des

zusammengefasst.

Influencer

Marketings werden

in Abbildung 3

Werbung nicht gekennzeichnet

Werbung gekennzeichnet

Schleichwerb | Produktplatzier | Berichte Gekennzeich | Gekennzeich
ung (z.B. ung (etwa von nete Werbung | nete integriert
Produkte als | Produkte in Markeneve | ohne Werbung im
personlichen | einem Postzu | nts originalen originalen
Favoriten platzieren, Content (von | Content
empfehlen) ohne sie zu Marke
erwahnen) definierte
Copy)
Rabattcodes

Gewinnspiele

Abbildung 3. Klassifizierung der Formen von Influencer-Marketingaktivitaten (eigene

Darstellung).

3.3 Vorteil des Influencer Marketings in sozialen Netzwerken

3.3.1 GroRRere Reichweite mit hoherer Aufmerksamkeit

Steven zur Folge sind Reichweite (engl. reach, die Anzahl der Konsumenten, die

von der Werbung erreicht werden) und die Betrachtungshaufigkeit (engl.
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frequency, die Anzahl, wie haufig die Konsumenten die Werbung anschauen)
zwei wichtige Kennzahlen, die bei der Bewertung der Kampagnen-Performance
auf allen Medienkanalen, insbesondere auf den traditionellen Kanalen auRerhalb
des Internets, anzuwenden sind. In den sozialen Netzwerken werden zusatzlich
noch die Indizes ,Impressionen® (die Anzahl der Zuschauer einer Werbung) und
-Engagement® (die Anzahl der Interaktionen mit einem Post, zum Beispiel ,Gefallt
mir“-Angaben, sogenannte Likes, und geteilte Inhalte) besonders berlcksichtigt.
Mithilfe des Influencer Marketings werden nicht nur Reichweite und
Betrachtungshaufigkeit eines Werbespots erweitert, zudem wird auch deutlich

mehr ,Engagement” generiert. (Steven 2016:13)

Die Vergrélkerung der Reichweite eines Beitrags auf den sozialen Netzwerken
kann wie ein Schneeballeffekt beschrieben werden: Ein einflussreicher Influencer
ist in der Lage, seine Fans davon zu Uberzeugen, seine Beitrage aktiv durch
Teilen oder ,Likes” weiterzuverbreiten, damit sie von den Personen gesehen
werden, die wiederum mit dieser Person im Netzwerk verbunden sind. Sofern der
Beitrag ein hohes ,Buzzpotential, also Interaktion und Weiterverbreitung durch
Nutzer, erreicht hat, werden die mit den Fans verbundenen Accounts den Beitrag
selbst noch einmal verbreiten. So wird der Post immer weiter und weiter verbreitet,
wodurch er am Ende ,viral® wird, wovon jeder Werbetreibende trdumt. (ibid.,14)
Sollte ein solcher Beitrag Werbung fiir ein Unternehmen oder Produkt beinhalten,
erreicht die Werbung am Ende viel mehr Aufmerksamkeit als diejenige, die

ausschlieBlich Gber den Markenaccount selbst platziert wird.

3.3.2 Hohe Akzeptanz und Glaubwurdigkeit

Normalerweise haben die meisten Menschen negative Assoziationen, wenn sie
gezwungenermallen eine Werbung sehen, was zur Verbreitung von
Werbeblockern gefuhrt hat. Jedoch betrifft dies nicht die Beitrdge mit
Werbebotschaften eines Influencers, da diese von ihm selbst veroffentlicht

werden und nicht als Anzeige geschaltet sind. Obwohl er Werbung enthalt, wird
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ein solcher Beitrag sehr wahrscheinlich seinen Fans gefallen und von ihnen weiter
geteilt. Steven erklart, die Ursache der unterschiedlichen Einstellungen zur
traditionellen ~ Werbeformen und zum Post eines Influencers mit
Werbebotschaften sei der langfristige Aufbau einer positiven Assoziation von den
Followern zum Influencer. Nur wenn die Fans positive Assoziationen mit einem
Influencer verknlpft haben, ist es erst mdglich, ihm aktiv zu folgen. (Bolte, 2018)
Aulerdem ist die Grenze zwischen einer ehrlichen Empfehlung und einem
bezahlten Post derzeit auf einer inhaltsreichlichen Plattform schwer
auszumachen, wenn uberhaupt vorhanden. Die integrierten Werbebotschaften in
einem Beitrag werden nicht ausschlielich als Werbung gesehen und deswegen
abgelehnt oder ignoriert, sondern, im Gegenteil, die werbetreibende Marke hat
dadurch die Chance, die positive Assoziation zum Influencer zu einer positiven

Wahrnehmung der Marke umzuwandeln. (Steven 2016:6,14)

Ein wichtiger Vorteil des Influencer Marketings, der diese Form von
Marketingaktivitaten so attraktiv und gefragt macht, ist die hohe Glaubwiurdigkeit
der Beitrage eines Influencers. Laut Steven ist ein kompetenter Influencer in der
Lage, durch das konsistente Erstellen von Inhalten auf den sozialen Netzwerken,
in denen er sein ,echtes Leben® mit seinen Verfolgern teilt, sowie dem Aufbau
einer Verbindung mit seinen Fans durch Interaktion Vertrauen zu schaffen. Auch
wenn den Fans mitgeteilt wird, dass es sich bei dem Beitrag um einen
gensponserten Post handelt, wirkt dieser bei ihnen trotzdem authentischer als

eine normale Werbung. (ibid., 15)

Die hohe Authentizitat ist auch ein grofer Vorteil des Influencer Marketings
gegenuber der Marketingzusammenarbeit mit Prominenten. Nach Steven liegt
dies unter anderem es daran, dass die Prominenten vor allem als Angehdrige
einer gehobenen sozialen Klasse wahrgenommen werden, was fern vom
Lebensalltag der normalen Konsumenten liegt. Im Kontrast dazu lassen die

Influencer die Produkte ins Alltagsleben reinflieRen, so dass die Zuschauer sich
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einfacher die Nutzungsmoglichkeiten des Produkts vorstellen kdnnen, was den

Beitrag glaubwirdiger erscheinen lasst. (ibid.,15)
3.3.3 Micro- und Macro-Influencer

Fir die besonders beliebten Influencer, die Uber ahnliche Reichweiten vertgen
wie die traditionellen Prominenten, sind Marketingaktivitaten fir eine Marke schon
zu einer Routine geworden. Dartber hinaus entwickeln sie allmahlich ein
ausgereiftes Geschaftsmodell, was Vor- und Nachteile mit sich bringt. Einerseits
kennen sie sich mit den Prozessen hinter einer kommerziellen Kooperation
bereits gut aus, so dass sie sich wesentlich leichter in eine Kampagne einarbeiten
und Postings von hoher Qualitdt erzeugen kénnen, die dem Anspruch der
Werbetreibender entsprechen. Andererseits verlangen die Macro-Influencer auch
eine anstandige Kompensation, bieten aber nicht unbedingt die gewlinschte hohe
Interaktionsrate, denn die Anhangerschaft ist zu grols um sich mit ihr persénlich
auszutauschen. Noch nachteilhafter ist es, wenn ein Macro-Influencer mehrere
Produkte wirbt, eine eigene Produktlinie oder einen Online-Shop betreibt. Damit

verliert der Macro-Influencer allmahlich Authentizitat und Glaubwirdigkeit.

Im Gegenteil erlangen Werbetreibende bei Kooperationen mit Micro-Influencern
leichter die Kontrolle Uber die Zusammenarbeit. Durch seinen gunstigen Preis und
eine direktere Interaktion mit ihrer Anhangerschaft ist der Return of Investment
bei Micro Influencern besonders hoch. Anders als viele Macro-Influencer, die Uber
eine groRe Bandbreite an Themen kommunizieren, konzentrieren sich Micro-
Influencer in den meisten Fallen auf einen spezifischen Bereich. So konnen die
Werbetreibenden eine spezifische Nische erreichen, in die sie ansonsten nicht so

einfach eindringen kdnnen. (Jahnke, 2018:110,112)

3.4 Potenzielle Gefahren fiir und durch Influencer Marketing

3.4.1 Falsche Accounts und Kennzahlen
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Die Tatigkeit als Influencer ist eine Beschaftigung mit niedriger Eintrittshirde.
Sobald jemand ein Smartphone mit Kamera sowie einen Internetzugang zur
Verfugung hat und motiviert ist, auf in sozialen Medien gegenuber unbekannten
Leuten sein Leben und seine Tipps, besonders Einkaufstipps, zu teilen, beginnt
er bereits damit, ein Influencer zu werden. Dieser unproblematische Einstieg in
Verbindung mit finanziellem Gewinnstreben und der Hoffnung, rasch eine
wachsende Anhangerschaft zu begeistern und sich damit in der Zukunft zu einem
Top-Tier Influencer zu entwickeln, fihrt zum explosionsartigen Wachstum der
Anzahl von Social-Media-Influencern. Im Zeitraum zwischen 2017 und 2018 soll
laut einer Prognose der Anstieg von Influencern mit mehr als Zehntausend
Anhangern 51% betragen, bei einem gleichzeitigen Wachstum von 23% unter den

Influencern mit mehr als eine Million Anhangern. (iResearch, 2018:4)

Dieser ,Boom*“ fihrt zum einen zu einer wesentlich gréReren Konkurrenz
innerhalb der Branche. Dies wird auch daran deutlich, dass seit dem Beginn der
Entwicklung des Influencer Marketings, das Jahr 2017 eingeschlossen, die
Mehrheit der Markenkollaborationen mit einem Prozent der Top Influencer
eingegangen wurde. Die meisten Influencer, besonders Micro-Influencer, bleiben
unauffallig fur viele renommierten Marken. (Contestabile, 2018) Aus diesem
Grund streben viele Influencer nicht nur nach der Verbesserung der inhaltlichen
Qualitat, sondern auch nach perfekt wirkenden Kennzahlen wie die Anzahl der
Followers (Jahnke, 2018:79), ,Likes“, Kommentaren und mehr, die sie unter
normalen Umstanden nicht so schnell erzeugen kénnen. Mit entsprechenden
hohen Kennwerten kénnen sie jedoch leichter von Marketers flir eine Einbindung
in Marketingaktivititen in Betracht gezogen werden und aussichtsreichere

Chancen erhalten, mit Marken zusammenzuarbeiten.

Da sich der Markt immer stérker séttigt und mittlerweile ein Uberangebot an relativ
gleichgearteten Beitrdgen vorherrscht, ist das organische Wachstum der
Anhangerzahlen in kurzer Zeit immer schwieriger zu bewaltigen. Zugleich kommt

gerade eine Generation von neuen Influencern auf, die nicht nur aus der
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Leidenschaft fir das Schaffen interessanter Online-Inhalte heraus in die Branche
eintritt, sondern bereits Uber das Vorwissen verfligt, dass man als Influencer
wirtschaftlichen Gewinn erwarten kann. Deswegen versuchen derzeit sehr viele
Influencer, anhand alternativen Methoden Reichweite aufzubauen. Dies
geschieht zum einen durch den Erwerb von Likes und Followern auf eigens dafur
eingerichteten Kauf-Portalen, sowie zum anderen in Whatsapp-Gruppen, in
denen Influencer sich zur gegenseitigen Hilfe organisieren um h#ufigere
Interaktionen zu erzielen, damit sie die relevanten Kriterien von Unternehmen bei
der Auswahl von Influencern fir ihre Kampagne erfillen kénnen. (Kamps, 2018;

Firsching, 2018)

CNN schatzt, dass etwa 83 Millionen der Facebook-Konten gefalscht sind. Auf
Twitter sollen etwa 20 Millionen Profile nicht echt sein. (Kelly, 2012) Weiterhin gibt
Business Insider an, dass etwa acht Prozent der Instagram-Konten gefalscht sind.
(O’reilly, 2015) Solche falschen Accounts missen zwangslaufig von den
Werbetreibenden bzw. den Marken in Kauf genommen werden, so dass laut
einem Report der Points North Group (siehe Abbildung 4) die Hotelkette Ritz-
Carlton sogar 78% der mit ihren gesponserten Beitrdgen erreichten Accounts
unecht sind, was eine Verschwendung des Marketing-Budgets zur Folge hat.

(Neff, 2018)
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Most Fake Followers

Rank Advertiser % Fake Followers
1 Ritz-Carlton 78%
2 Aquaphor 52%
3 L'Occitane 39%
4 Pampers 32%
5 DSW 29%
6 Crocs 25%
7 Lulus 22%
g Neiman Marcus 22%
9 Magnum Ice Cream 20%

10 Olay 19%

Abb. 4. Marken mit den hochsten Anteil von falschen Follower-Accounts (> $10k

Spend ) in ihrem Instagram Sponsorship in Marz 2018. Quelle: AdAge, 2018

Diese fir sie selbst vermeintlich kluge Handlungsweise wird den Influencern
womaoglich kurzfristig Profit einbringen, jedoch schadigt dies langfristig die
Glaubwiurdigkeit und die Wirkung der gesamten Branche. Influencer mit falschen
Accounts unter ihren Anhangern fur Werbekampagnen einzusetzen ist somit
unvorteilhaft, da dies widersprichlich zum Konzept des Influencer Marketings ist.
Denn Influencer Marketing kann vor allem anhand der Authentizitat der Influencer
eine starke Wirkung erzielen. Sollten die Konsumenten erfahren, dass eine Marke
mit einem unehrlichen Influencer kooperiert, wiirde dessen negatives Ansehen
auf die Marke Ubergehen, was das Markenimage nachhaltig schadigen kann.

(Parikh, 2017)

Auf der anderen Seite erodieren Fake Influencer auch den Spielraum der
Influencer mit echter Leidenschaft und einer echten Anhangerschaft in dieser

Branche. Wenn echte, authentische Influencer bemerken, wie schwer ein

25



organisches Wachstum der Reichweite mdglich ist und wie einfach dies durch
gekaufte Anhanger zu erledigen ist, werden sie demotiviert, weiterhin Inhalte mit
guter Qualitat zu produzieren. Insbesondere betrifft dies Vollzeit-Influencer, die

sich somit mit ihren Beitragen immer schwerer selbst finanzieren kénnen.

Langsam wird den Marken bewusst, dass Influencer Marketing nur dann eine
zielfGhrende Strategie darstellt, wenn hinter den Accounts der Anhanger auch
reale Personen stecken. Influencer mit falschen Followern kdnnen den Social-
Media-Marketing-Prozess tatsachlich zersetzen, anstatt ihn zu beleben. (ibid.
2017) Um diesen Problemen entgegenzuwirken hat Keith Weed, der Chief
Marketing Officer von Unilever, angekundigt, dass sein Unternehmen auf mehr
Transparenz im Influencer-Marketing-Bereich drangen werde, um solchen Betrug
im digitalen Okosystem zu bekdmpfen. (Unilever, 2018) AuRerdem entscheiden
sich viele Influencer nun auch dazu, nicht mehr mit der Manipulation von Daten
zu arbeiten und auf das Thema aufmerksam machen. Dies kann sich sogar
vorteilhaft auf ihre Karrieren auswirken. Vreni Frost'> zum Beispiel wurde noch
bekannter, als sie zugegeben hat, ihre Daten auf den sozialen Netzwerken, wie
die Zahl der Follower, Likes sowie Kommentare kunstlich erhdht zu haben. lhre
Anhanger schatzten sie danach umso mehr aufgrund ihrer Ehrlichkeit. (Krause &

Wagner, 2017)
3.4.2 Ungekennzeichnete Bewerbung

Zuschauer sind sensibilisiert daftir, wenn ein Influencer etwas bewirbt, auf das er
persénlich aber gar keine Lust hat. Erkennen sie dies, dann beginnen die
Zuschauer daran zu zweifeln, ob die vorherigen sogenannten ,persoénlichen
Empfehlungen® von diesem Influencer in Wirklichkeit nicht Werbung fur zahlende
Marken sind. Solche Aktivitdten schwachen allmahlich die Glaubwirdigkeit des

Influencer, zudem auch die Treue seiner Anhanger. Wenn der Influencer nicht

12 Die Inhaberin des Instagram-Accounts ,vrenifrost*, der 55.2 Tausend Anhanger hat.
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mehr als ein enger Freund von seinen Unterstitzern wahrgenommen wird, wirken
seine Tipps auch nicht mehr einflussreich auf diese. Auch auf diese Weise
verschwendet der Werbetreibende das Marketingbudget, gleichzeitig verliert der

Influencer seinen wirtschaftlichen Wert. (Dornis & Slavik, 2017)
3.4.3 Ausnutzen des Einflusses

Manche Social-Media-Stars prasentieren sich nicht nur von ihrer positiven Seite,
sondern nutzen ihre Reichweite aus und zeigen sich als falsches Vorbild.
Beispielhaft ist hier Geldgier, Oberflachlichkeit oder gar das Hervorrufen von
Gewalt. Alissa Violet und Ricky Banks, ein Paar und zugleich auch zwei Social-
Media-Stars mit sieben Millionen Followern auf Violets Instagram-Kanal und
knapp vier Millionen Abonnenten auf Banks Youtube-Seite, verdffentlichten ihren
Konflikt mit einem Mitarbeiter einer Bar auf Snapchat und forderten ihren Fans
daraufhin auf, diese Person zu identifizieren. Danach wurden Beleidigungen und
Hass gegenliber diesem Mitarbeiter von ihren Fans im Internet verbreitet. Auch
die weiteren Mitarbeiter der Bar wurden das Ziel von Beleidigungen und sogar
Todesdrohungen. Zur Bar wurden tausende negative Beurteilungen auf
Bewertungswebseiten wie Yelp abgegeben. Was wirklich in dieser Nacht geschah,
stellte sich letztendlich gar nicht heraus. Auch wenn der Besitzer der Bar ein
Uberwachungsvideo veréffentlichte, war seine Stimme gegeniiber den beiden
Internet-Stars schwach. Die Fans glauben nur daran, woran sie glauben wollten.
Dies zeigt, dass die Macht, die Influencer Gber ihre Millionen Follower ausuben,

beachtlich ist. (Strathmann, 2017)
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4. Theoretische Grundlagen des Influencer Marketings

4.1 Prinzipien der Beeinflussung

Influencer sind derzeit ein dul3erst begehrtes Objekt fir Marketingaktivitaten, vor
allem aufgrund ihrer hohen Kompetenz darin, die Wahrnehmung und das
Verhalten ihrer Followers zu beeinflussen. In andere Worte gefasst sind

Influencer diejenigen, die starke soziale Beeinflussung ausiiben kénnen.

Als ein Kernbegriff der Sozialpsychologie wird soziale Beeinflussung einerseits
als der Prozess definiert, in dem Einstellungen, Kognitionen oder
Verhaltensweisen einer Person durch das Verhalten einer anderen verandert
werden' (Cialdini & Griskevicius, 2010:385); andererseits wird sie auch als die
unzahligen Arten beschrieben, wie Menschen sich gegenseitig beeinflussen,
einschlieBlich Anderungen in Einstellungen, Uberzeugungen, Gefiihlen und
Verhalten, die sich aus den Kommentaren, Handlungen oder sogar der blof3en

Anwesenheit anderer ergeben.™ (Gilovich, Keltner, & Nisbett, 2011:276)

Traditionell wird soziale Beeinflussung aus drei Perspektiven betrachtet:
Konformitat, Verpflichtung und Gehorsam. Konformitat ist eine grundlegende
Dimension der sozialen Kontrolle, die mit einem Verhalten beginnt, das durch die
einfache Beobachtung anderer entsteht, welche sich am Zielverhalten beteiligen.
Mit Verpflichtung (engl. compliance) wird ein Vorgang beschrieben, der von
Aufforderungen erzeugt wird. Mit Gehorsam wird Verhalten beschrieben, das
durch Befehle oder Forderungen von jemandem mit Autoritat erzeugt wird.
(Harkins, Williams, Burger, 2017:3-4) Im Hinblick auf Influencer Marketing ist die

Werbung von einem Influencer wie eine Anfrage an seine Anhanger, das

13 “Social influence has been defined as the process “wherein one person’s attitudes,
cognitions, or behaviors are changed through the doings of another”.

4 “The myriad ways that people impact one another, including changes in attitudes,
beliefs, feelings and behavior, that result from the comments, actions, or even the mere

presence of others.”
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beworbene Produkt zu kaufen, wobei damit ein Gefuhl der Verpflichtung

ausgeldst werden soll.

Das Gefiihl der Verpflichtung wird weiterhin in sechs Methoden angewendet, die
der Einfihrung von Robert Cialdini zufolge Ublicherweise als sechs Prinzipien der
sozialen Beeinflussung bezeichnet werden. Diese sechs Prinzipien werden, wie
in Abbildung 5 ersichtlich, wie folgt bezeichnet: Reziprozitdt (Reciprocity),
Bindung und Konsistenz (Consistency and Commitment), Soziale Bewahrtheit
(Social validation), Sympathie (Liking), Autoritat (Authority), sowie Knappheit
(Scarcity). In den folgenden Abschnitten werden die sechs Prinzipien genauer

betrachtet und ihre Verknupfung, sofern vorhanden, zum Influencer Marketing

vorgestellt.
Reciprocity = Das Prinzip der Geq]enseitigkejit und Konformitat
(Reziprozitat) = Das Gefuhl der Verpllichtung, eine Gefalligkeit in gleicher Form zu erwidem.

Commitment and Consistency = Das Prinzip der Verlasslichkeit durch konseguentes Verhalten

{Bindung und Konsistenz) = Bewdhrte eigene Verhaltensmuster werden automatisiert wiederholt.
Social Proof _ " Das Prinzip der Identifikation

(Soziale Bewahrtheit) = Beobachtete Verhaltensmuster des sozialen Umfelds werden adaptiert.
Liking = Das Prinzip der Uberzeugung

(Sympathie) = Sympathisches und natlirliches Auftreten fordert die Anerkennung.
Authority = Das Prinzip der Glaubwiirdigkeit bis hin zum (blinden) Gehorsam
(Autoritat) = Das Verhalten eines Vorbildes, eines Idols wird unreflektiert nachgeahmt.
Scarcity = Das Prinzip der Werthaltigkeit von Insiderwissen

(Knappheit) = Exklusive Informationen und Insiderwissen werden wertgeschatzi.

Abb. 5. Ubersicht (iber die Prinzipien der Beeinflussung. Quelle: Deges, 2017:584

4.1.1 Reziprozitat

Laut Parks wird das Prinzip der Reziprozitat wie folgend definiert:

» This norm, also called the Golden Rule, conveys the expectation that we give
to those who have given to us. Thus, when someone does a favor for an
individual, she or he feels beholden to that person until she or he can return

the favor.“ (Parks, 1996)
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Im Deutschen wird dies auch als das Prinzip der Gegenseitigkeit bezeichnet. Es
bedeutet, dass der Empfanger eines Gefallens sich normalerweise verpflichtet
fuhlt, dem Gefallengeber eine Gegenleistung oder einen Gefallen zuriick zu
zahlen. Auf diesem Prinzip basierend wurden vorwiegend zwei Techniken
entwickelt, um anhand der Reziprozitat ein Gefuhl der Verpflichtung zu schaffen.
Die erste Taktik heilt ,The-Door-in-The-Face® Technik: Damit wird der
Einflussgeber dem Einflussnehmer zuerst eine unangemessene Anfrage geben,
die so unrealistisch ist, dass der Einflussnehmer sie auf keinen Fall annehmen
wird. Nachdem der Einflussnehmer diese Anfrage abgelehnt hat, fahrt der
Einflussgeber mit einer kleineren und machbaren Anfrage fort, so dass der
Einflussnehmer ein schlechtes Gewissen entwickelt und diesmal nicht mehr
ablehnen kann. (Harkins, Williams, Burger, 2017:110-111) Die zweite Technik ist
die ,That's-Not-All* Technik, die wie folgend funktioniert: Dem Ziel der
Einflussnahme wird zunachst ein Produkt mit einem bestimmten Preis angeboten,
jedoch wird der Einflussausubende kleine Zusatzleistungen (Add-ons)
versprechen, kurz bevor das Ziel seine Entscheidung trifft. Diese Add-ons kdnnen
etwa einen Rabatt oder ein kostenfreies Zusatzprodukt darstellen. Damit fihlt sich
das Einflussziel starker unter Druck gesetzt, eine Kaufentscheidung zu treffen.

(ibid.:112)
4.1.1.1 Bezug zum Influencer Marketing

Hinsichtlich des Influencer Marketings wird das Prinzip der Reziprozitat teils
absichtsvoll, teils aber auch ohne Intention angewendet. Die Fans bekommen von
den Influencern nutzliche Ratschlage fur eine Vielzahl an Alltagsthemen, mussen
aber in den meisten Fallen nichts daftr zahlen. Dadurch bekommen sie teilweise
das Gefuhl, dass sie dem Influencer etwas schuldig sind und werden ihre
Lieblingsinfluencer gerne unterstiitzen, sollten diese Hilfe bendtigen.
Beispielsweise haben viele Youtuber Videos verdffentlicht, in denen sie auf
authentische Weise vorstellen, wie sie durch ihren Youtube-Kanal Geld verdienen

kénnen. In den Kommentaren solcher Videos zeigen die Fans normalerweise viel
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Verstandnis und versprechen, dass sie in der Zukunft die Werbespots vor,
wahrend oder nach dem Video komplett anschauen und andere Aktivitdten des
Youtubers unterstiitzen werden, wovon dieser davon profitieren kann.™ Ein
weiteres Beispiel sind Gewinnspiele, die von Marken gesponsert und vom
Influencer auf seinem Kanal veroffentlicht werden. Der glickliche Gewinner fuhlt
sich dann verpflichtet, etwas Positives zu seinem Gewinn zu schreiben und einen
entsprechenden Beitrag auf einem Kanal zu posten. Damit wird den
Markenbotschaften eine zweite Ubertragung erméglicht und ihre Reichweite
erweitert. Dazu wird die , That's-Not-All“ Technik auch in einer Art im Influencer
Marketing angewendet: Der Influencer berichtet in seinem Beitrag zuerst von
einem Review eines Produkts, ganz am Ende wird den Fans aber mitgeteilt, dass
es zurzeit einen Rabatt auf das Produkt gibt oder sie das Produkt durch ein
Gewinnspiel testen kdnnen, wodurch das Produkt den potentiellen Konsumenten

besser ansprechen kann.
4.1.2 Bindung und Konsistenz

Nach dem Prinzip von ,Bildung und Konsistenz® wird zuerst versucht, eine
Verpflichtung eines Einflussziels zu schaffen, im Nachhinein werden jedoch die
der Vereinbarung zugrundeliegenden Bedingungen vom Einflussgeber geandert.
Da das Ziel der Einflussnahme jedoch schon versprochen hat, der Verpflichtung
zu den vorherigen Konditionen nachzukommen, fallt es ihm schwer, die neue
Vereinbarung zu verneinen, da er sich konsistent verhalten will. (Harkins, Williams,
Burger, 2017:108) Diese Taktik wird primar in unethischen Verkaufssituationen

angewendet und hat daher wenig Verbindung zum Influencer Marketing.

4.1.3 Soziale Bewahrtheit

5 Ein Beispiel sehen Sie im Video von ,Hello Catie“, einer Kosmetik-Youtuberin aus
Taiwan, in dem sie erzahlt hat, wie sie als YouTuber Geld verdienen kann.

https://www.youtube.com/watch?v=CduwUdym-7g
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Das Prinzip der sozialen Bewahrtheit bezieht sich auf den Einfluss des Verhaltens
anderer Menschen sowie den sozialen Normen auf das Ziel der Einflussnahme.
(Harkins, Williams, Burger, 2017:108; Deges, 2018:5) Menschen leben nicht
einsam auf der Welt, sondern in sozialen Gefiigen. Daher achten sie auf das
Verhalten der anderen Menschen in ihrer Umgebung und ihren sozialen
Netzwerken. Zudem nutzen sie soziale Normen als Orientierungshilfe, um eine
Ruckversicherung dafir zu erhalten, dass ihr Verhalten angemessen und gerecht
ist. Diese Tendenz verstarkt sich besonders dann, wenn sie sich in unsicheren
Entscheidungssituationen befinden und tUber die geeigneten Verhaltensrichtlinien
im Unklaren sind. (Kallgren, Reno, Ciadini, 2000) Exemplarisch dafir ist, wenn
jemand ofters an einem Restaurant vorbeilduft und unsicher ist, ob es einen
Besuch wert ist. Er hat aber mehrmals beim Vorbeigehen bemerkt, dass das
Restaurant stets eine hohe Zahl an Besuchern hat. Sehr wahrscheinlich wird er
das Restaurant also einmal besuchen, da es bestimmt ansprechend ist, wenn so
viele Mitglieder der Gesellschaft es gerne besuchen. In der Zeit von Web 2.0
orientieren sich potentielle Kunden auch an den Bewertungen auf Portalen wie
Yelp, Tripadvisor oder Google. Wenn also etwa ein Restaurant viele gute
Bewertungen hat, kénnen die Menschen darauf vertrauen, dort Gutes serviert zu

bekommen, wodurch sie von der sozialen Bewéahrtheit beeinflusst werden.

4.1.3.1 Bezug zum Influencer Marketing

Die Empfehlungen eines Influencers erregen normalerweise Diskussionen unter
den Followern Uber die erwahnten Marken oder Produkte, im Regelfall werden
die Posts auch geliked und weitergeleitet, wodurch eine gréflere Reichweite
geschaffen werden und somit ein ,Buzz“ in sozialen Netzwerken entstehen kann.
Wenn eine Marke oder ein Produkt sehr starke Diskussionen erregt und generell
gute Bewertungen bekommt, tendieren die potentiellen Kunden dazu, etwas von
der Marke zu kaufen, weil andere, vor allem Influencer, das Produkt schon benutzt
haben und es gern weiterempfehlen. Dadurch ist es sehr wahrscheinlich eine gute

und sichere Wahl.
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4.1.4 Sympathie

Das Prinzip der Sympathie ist ein wirksamer Faktor, um ein Verpflichtungsgefiihl
zu schaffen. (Kallgren; Reno; Ciadini, 2000) Sympathische Menschen werden in
vielen Fallen als eine zuverlassige Quelle von Informationen wahrgenommen und
ihre Anfragen werden eher akzeptiert als diejenigen von unsympathischen
Personen. Sympathie kann aus verschiedenen Situationen heraus entstehen:
Etwa wenn der Einflussausibender kérperlich attraktiv ist; wenn der Nutzer ihn
als ahnlich zu sich selbst wahrnimmt; wenn die beiden Seiten des Einflusses sich
befreunden; wenn ein Beridhrungspunkt in Bezug auf der Anfrage des
Einflussausubenden angewendet wird oder der dieser mit einer erfolgreichen
Person oder Gruppe in Verbindung gebracht wird. (Harkins, Williams, Burger,

2017:120)

Auch wenn stets verlangt wird, andere nicht rein anhand ihres Aussehens zu
beurteilen, spielt kdrperliche Anziehung eine gro3e Rolle beim Entstehen von
Verpflichtungsgefuhl. Laut einer Studie baut man positivere Verbindungen mit
attraktiven Menschen im Vergleich zu unattraktiven Personen auf. (Dion,
Berscheid, & Walster, 1972:289) Dieses Phanomen wird als Halo-Effekt
bezeichnet, das heilt, wenn eine Person als attraktiv wahrgenommen wird,
tendiert man auch dazu zu glauben, dass diese Person Uber eine gute
Personlichkeit und einen guten Charakter verfigt. Damit kdnnen kérperlich
attraktive Menschen sehr einflussreich sein. (Harkins, Williams, Burger,

2017:121-122)

Ebenso ist Freundschaft ein wichtiger Faktor fur soziale Beeinflussung. Dies ist
eigentlich selbsterklarend, da Freunde die Bezugspersonen sind, auf die wir
vertrauen. Somit werden wir ihnen auch einfacher Glauben schenken und uns
von ihnen beeinflussen lassen. Interessanter ist jedoch, dass laut

Forschungsergebnissen Menschen auch eher der Aufforderung eines
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Einflussagenten folgen, der sich so verhalt, als ware er der Freund des

Einflussziels. (ibid. 122)

Ein drittes Element, das effektiv die Einhaltung erhéht, ist Ahnlichkeit. Wenn der
Einflussagent gleiche Merkmale wie das Einflussziel hat, wie zum Beispiel
ahnliches Aussehen, den gleichen Geburtstag, Name, Heimat, Personlichkeit

usw., neigt das Einflussziel zur Anfrage des Einflussagenten. (ibid. 122)
4.1.4.1 Bezug zum Influencer Marketing

Das Prinzip des Mégens kann gut als Erklarung dafir herangezogen werden,
warum Anhanger eines Influencers von diesem leichter zu bestimmten
Handlungen Uberredet werden kdnnen als mittels anderer
Massenkommunikationskandle. Der primare Grund liegt darin, dass sie den
Influencer mdgen, weswegen die Empfehlungen des Influencers sie aufmerksam
machen kdnnen. Dazu zahlt auch die kdorperliche Attraktivitdt, wodurch der
Influencer seine Fans visuell anziehen kann. Auch wenn einige Influencer kein
schénes AuRerliches haben, sind ihre Ausstrahlung sowie inre Art der visuellen
Kommunikation trotzdem anziehender als die von normalen Internetnutzern. Der
zweite Grund ist, dass die Anhanger das Geflihl bekommen, der Influencer sei
jemand ahnliches wie sie selbst. Egal ob sie Ubereinstimmende Interessen oder
einen ahnlichen Charakter haben, der Influencer gewinnt dadurch an Attraktivitat
und Glaubwirdigkeit. Umgekehrt prasentieren sich Influencer, teils mit Absicht
aber auch ohne Absicht, als ganz normale Leute und daher authentisch, womit
sie gleichzeitig die Sympathie der Zuschauer erwerben kdnnen. Letztendlich
postet ein Influencer nicht nur monologische Inhalte auf seinem Social-Media-
Kanal, sondern versucht stets in Interaktion mit seinen Fans zu treten. Dadurch
bekommen die Follower das Gefiihl, als ob der Influencer ein Freund von ihnen
sei, weswegen sie dazu tendieren, positiv auf die Anfragen des Influencers zu

reagieren.

4.1.5 Autoritat
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Bereits von klein auf lernen Kinder den Weisungen einer ranghdheren Person
(etwa Lehrer) Vertrauen zu schenken. Aus diesem Grund lassen sich auch
Erwachsenen leicht dazu bringen, die Anfragen eines Experten anzunehmen.
Den Grad der Autoritat einer anderen Person lasst sich an mehreren Merkmalen
feststellen, wie zum Beispiel dem Beruf, der Anrede, der Kleidung oder materielle
Besitztimer. (Kallgren, Reno, Ciadini, 2000) Testimonial-Werbung ist gut zur
Veranschaulichung der Nutzung des Expertenstatus geeignet: So zahlt die Philips
Sonicare DiamondClean zu den teuersten elektrischen Zahnbulrsten auf dem
Markt. Neben den normalen Eigenschaften einer elektronischen Zahnburste, wie
der effektiven Zahnreinigung wird in der Werbekommunikation von Philips auch
deutlich die Empfehlung der Zahnarzte fir dieses Produkt betont: So sei die
Schalltechnologie von Philips durch mehr als 175 klinische und Laborstudien an
Uber 50 Universitaten und Forschungseinrichtungen weltweit gestitzt und werde
von Zahnarzte weltweit empfohlen. (Philips, 2018) Die Anerkennung von
Zahnarzten, die in ihrer Position als Experten fir Zahngesundheit
wahrgenommen werden, kann die Konsumenten zum Kauf des Produkts

Uberreden.
4.1.5.2 Bezug zum Influencer Marketing

Viele Influencer werden aufgrund ihrer Erfahrungen sowie ihrer
auBergewohnlichen Kenntnisse als Experten in einem bestimmten Bereich
angesehen. Die Konsumenten schenken ihren Empfehlungen Glauben, weil sie
der Ansicht sind, dass die Influencer bereits zahllose Produkte getestet und haufig
professionelle Testurteile zu diesem Bereich verdffentlich haben, so dass sie die
Fahigkeit besitzen, ein gutes Produkt sehr leicht von einem schlechten Produkt
unterscheiden zu kdénnen. Wenn man somit anhand der Ratschlage eines
Influencers einkauft, bekommt man das Gefiuhl mit hdherer Wahrscheinlichkeit
ein zufriedenstellendes Produkt kaufen zu kbénnen, ohne gleichzeitig alle anderen

Produkte ausprobieren zu mussen. In diesem Fall dient die Werbung in Form

35



einer Produktbesprechung oder einer Empfehlung auch als eine Art von

Testimonial-Werbung.
4.1.6 Knappheit

Knappheit herrscht dann vor, wenn ein Produkt, eine Dienstleistung oder eine
Aktivitat ist nicht Gberall verfligbar ist. Ursachlich dafiir kann entweder eine
quantitative Begrenzung sein oder eine Einschrankung der Verfligbarkeit des
Angebots auf einen bestimmten Zeitraum. Das heil3t, wenn einem Kunden
mitgeteilt wird, dass es einen Rabatt fiir ein beliebtes Produkt mit geringer Auflage
gibt, diese Information exklusiv an ihn gerichtet ist sowie das Angebot auch nur
fur eine kurze Zeit gultig ist, tendiert der Kunde noch starker dazu das Produkt zu
kaufen oder es haufiger zu kaufen. Daneben lasst sich Knappheit auch als
Einzigartigkeit konzipieren. Durch die Information der Einzigartigkeit wird die
Einhaltung einer Anfrage auch deutlich erhéht. (Burger & Caldwell, 2011:679)
Zusammenfassend lasst sich sagen, dass Knappheit sowohl als Mangel an
Angebot als auch als Zugang zu einzigartigen oder ausschlielenden

Informationen verstanden werden kann. (Harkins, Williams, Burger, 2017:100)
4.1.6.1 Bezug zum Influencer Marketing

In Hinsicht auf Influencer Marketing deuten viele Influencer in ihren
Veroffentlichungen an, dass ein bestimmtes Produkt sehr beliebt ist und
deswegen schnell ausverkauft sein wird. Sie geben an, dass sie selbst Gber viele
Wege versucht haben das Produkt zu erhalten und fir eine lange Zeit gewartet
haben, um es als erste zu bekommen und auszuprobieren. In anderen Fallen wird
mitgeteilt, dass das Produkt nur in einer limitierten Auflage verfigbar ist, die
gleichzeitig nur in einem begrenzten Zeitraum verkauft wird, weswegen die
Anhanger schnell sein missen, um es nicht zu verpassen. Das dadurch erzeugte
Gefuhl wird auch als ,fear of missing out“ bezeichnet. Damit wird die Knappheit
eines Produkts betont, so dass die Anhanger motiviert werden, sich Uber das

Produkt zu informieren und eine Kaufliberlegung anzustellen. Darlber hinaus
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teilen die Influencer ihren Verfolgern mit, dass sie mit der Marke eine
Verabredung getroffen haben und einen exklusiven Code fir ihre Fans anbieten,
mit welchem sie verglnstigt bei der Marke einkaufen konnen, womit die

Kaufintention der Anhanger noch starker gesteigert wird.
4.1.7 Andere Einflussfaktoren

Neben den sechs obengenannten grundsatzlichen Prinzipien der sozialen
Beeinflussung bestehen noch andere Faktoren, die die Konsumenten bei der

Findung einer Kaufentscheidung beeinflussen kdnnen.

Ein wichtiger Einflussfaktor stellt die Informationsquelle dar, was von
Psychologen als Quelleneffekt (engl. source effect) bezeichnet wird. Laut dieser
Theorie bestehen zwei Voraussetzungen fiir das Uberzeugen eines
Konsumenten: Die Glaubwirdigkeit und die Attraktivitdt der Quelle. Wenn die
Informationsquelle glaubwirdig ist, tendieren die Konsumenten eher zur
Kooperation. Auf der anderen Seite, wie schon im Punkt 4.1.4 beschrieben wurde,
wird eine attraktive Quelle automatisch mit positiven Assoziationen verbunden,
so dass diese die Konsumenten leichter Uberreden kann. (Harkins, Williams,
Burger, 2017:416-417) Dies erklart, warum Influencer eine effektive Quelle der
Markenbotschaft sein konnen, weil sie haufig von ihren Anhangern als
glaubwurdige und attraktive Informationsquelle wahrgenommen werden. (Deges,

2018: 1)

Ein weiteres Wirkungsprinzip wird als Referenzgruppeneffekt bezeichnet. Beim
Treffen einer Entscheidung orientieren sich die Konsumenten &fters an ihren
Referenzengruppen wie Familie und Freunde oder an sozialen Gruppen, welche
die Einstellung der Konsumenten stark beeinflussen kdnnen. Konsumenten
tendieren dazu, Assoziationen zwischen Marken und bestimmten
Referenzgruppen zu knapfen. (Harkins, Williams, Burger, 2017:420) Marken, bei
denen eine Assoziation zu Gruppen besteht, in denen der Konsument selbst

Mitglied ist, oder Aspirationsgruppen, die fir den Konsument erstrebenswert ist
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und in der er Mitglied werden mochte, werden von den Konsumenten bevorzugt.
(Escalas & Bettman, 2003:341; Kotler & Keller, 2012:153) Als ein Follower eines
Influencers, hat man einerseits das Geflhl ein Mitglied der Fan-Community zu
sein, andererseits mochte er auch in die Gruppe des Influencers selbst einsteigen,
da er diesen Influencer bewundert. Damit wird die starke Effektivitat der

Empfehlungen eines Influencers erklart.

Zuletzt sollte der Effekt der ,sozialen Ansteckung® nicht ausgelassen werden. Mit
sozialer Ansteckung (engl. social contagion) wird die Weiterverbreitung der
Stimmung oder des Verhaltens einer Person zu nachsten beschrieben, was tber
Verhaltensnachahmung sowie emotionaler Ansteckung erfolgt.
Verhaltensnachahmung beschreibt sowohl aktive Nachahmung und selbst
nachgeahmt zu werden, was sowohl Praferenzen als auch Konsum beeinflusst.
(Harkins, Williams, Burger, 2017:424) In Bezug auf Influencer Marketing wird die
Meinung des Konsumenten zu einem bestimmten Produkt oder einer Marke
beeinflusst, wenn er sieht, dass sein Lieblingsinfluencer das Produkt oder die
Marke benutzt und positives Feedback dazu gibt. Dariiber hinaus ist emotionale
Ansteckung der Transfer von Emotionen von einer Person zur anderen. (ibid. 424)
Beispielhaft ist hierfur, wenn ein Influencer ein Produkt in positiver Stimmung
vorstellt, so wird der betrachtende Verfolger auch eine positive Assoziation zu

diesem Produkt aufbauen.

4.2 Kaufentscheidungsprozesse

Konsumenten kaufen selten grundlos ein Produkt. Normalerweise durchlaufen sie
dabei einen bestimmten Prozess, an dessen Ende die Kaufentscheidung steht
(Kotler &  Keller, 2012:166). Mit einem Uberblick Uber den
Kaufentscheidungsprozess ist es  Marketers klarer, an  welchen
Anschlusspunkten die Mdglichkeit besteht, Influencer Marketing einzusetzen, um

die Effizienz der vollstandigen Marketingstrategie zu erhéhen. Im folgenden Teil
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wird ein exemplarischer Kaufentscheidungsprozess naher beschrieben und dabei

mdgliche Ansatzpunkte fur Influencer Marketing kenntlich gemacht.

Ein grundlegendes Model eines Kaufentscheidungsprozesses besteht aus finf
Stufen: Problemerkennung, Informationssuche, Bewertung der Alternativen,
Kaufentscheidung sowie Post-Kaufverhalten. Dabei fihren die Konsumenten
nicht immer notwendigerweise alle funf Schritte in genau dieser Abfolge durch,
auch Auslassungen oder Abwandlungen der Reihenfolge sind maglich. Aus
diesem Grund ist das komplette Finf-Schritt-Model des
Kaufentscheidungsprozess im normalen Fall eher flir den Kauf eines neuen

Produkts mit hohem Involvement geeignet.
4.2.1 Problemerkennung

Das Kaufentscheidungsprozess beginnt mit der Entdeckung eigener Bedlirfnisse
an, die durch interne sowie externe Reize wahrnehmbar werden. (Kotler & Keller,
2012:167) Die internen Reize bezeichnen die fundamentalen menschlichen
Bedurfnisse, wie zum Beispiel Hunger: Wenn man hungrig ist, ist die
Aufmerksamkeit auf die Suche nach Essen gelenkt, folglich wiirde in diesem
Zeitpunkt Werbung flr Essen leichter zu einer positiven Kaufentscheidung fihren.
Hingegen werden externe Reiz von anderen erregt: Etwa, wenn man ein Foto
einer Influencerin in hiibscher Kleidung betrachtet, welche bei einem selbst auf
Gefallen stoRen. AnschlieRend wird man die Uberlegung anstellen, ob es méglich
ist, die gleichen Kleider zu kaufen. An diesem Beispiel wird deutlich, dass
Influencer Marketing als ein externer Ausloser der Problemerkennung dienen
kann, so dass Anhangern Bedurfnisse bewusst werden, Uber die sie sich im

normalen Fall keine Gedanken machen.
4 .2.2 Informationssuche

Nachdem ein Konsument sein Bedlrfnis entdeckt und definiert hat, erwirbt er
nicht unbedingt direkt das bedurfnisstillende Produkt, sondern sucht zuerst nach

weiteren Informationen Uber das Produkt, um mehr Gber dessen Beschaffenheit
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und potenzielle Alternativen zu erfahren. Die Suche ist dabei in zwei Schritte
aufgeteilt. Der erste Schritt lasst sich als erhéhte Aufmerksamkeit beschreiben,
bei der man offener ist, Informationen tUber das Produkt anzunehmen; im zweiten
Teil wird eine aktive Informationssuche durchgefihrt, bei der man Details Gber
das Produkt lernt, mit Freunden uber das Produkt redet, die Webseite der Marke
besucht oder ein Geschaft besucht, welches das gewilinschte Produkt fiihrt.

(Kotler & Keller, 2012:167)

Influencer Marketing kann in dieser Phase durch Formate wie Produktreviews
oder ahnliches als eine Informationsquelle dienen, von der sich ein potentieller
Kaufer moglicherweise Uberreden lasst, dass das Produkt seinen Anforderungen
entspricht. Ein Konsument kann aus vielen Quellen Informationen sammeln,
generell lassen sich Hauptinformationsquellen aber in vier Gruppen einordnen:
Personliche Quellen (Familie, Freunde, Nachbar, Verwandte); kommerzielle
Quellen (Werbung, Homepage, Verkaufer, Handler, Verpackung usw.);
offentliche Quellen (Berichte auf den Massenmedien, Warenteststiftung); sowie
erfahrungsgeleitete Quellen (das Produkt selber zu bearbeiten, zu Uberprifen und
zu benutzen). Diese vier Quellen wirken sich unterschiedlich auf die
Kaufentscheidung aus, denn wahrend Konsumenten vor allem die
Informationsfunktion der kommerziellen Quelle anerkennen, wirken die
Informationen aus persdnlichen Quellen sowie 6ffentlichen Quellen effektiver
dabei, Einfluss auf die Kaufentscheidungen der Konsumenten auszuiben. (ibid.

167)

Influencer als eine noch recht neue Informationsquelle lassen sich mehreren
dieser Gruppen zuordnen. Zum einen sind sie als persoénliche Quelle zu sehen,
wenn der Follower den Influencer als eine Art Freund sieht und auf den Influencer
vertraut. Zudem konnte er auch als eine offentliche Quelle dienen, wenn er als
eine selbstandige Autoritdt angesehen wird. Mit den aufgebauten Kenntnissen,
welche dem Influencer ofters von Marken zuteilwerden, um ein Review oder eine

Empfehlung fir ein bestimmtes Produkt zu geben, werden Influencer auch als
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eine kommerzielle Quelle wahrgenommen, die aber im Vergleich mit anderen

Quellen eine schwachere Wirkung auf die Konsumenten hat.
4.2.3 Bewertung von Alternativen

Aufgrund der heftigen Konkurrenz auf dem Markt sowie der bereits eingesetzten
Strategien von SEO', SEA' und zahllosen Touchpoints'® tauchen bei den
Rechercheaktivitaten der Konsumenten nicht nur das Produkt von einer
bestimmten Marke selbst, sondern auch viele seiner Konkurrenten auf. In diesem
Fall missen die Konsumenten die Alternativen vergleichen und bewerten, um
eine endgultige Entscheidung zu treffen. Die Prozesse sind wie folgend zu
beschreiben: Aus allen vorhandenen Angeboten im Markt stammt das Total Set,
welches die Konsumenten aber nicht vollstandig kennen; nach dem Sammeln von
Informationen verfligen die Konsumenten nun Uber eine Auswahl, welche dann
in ein Awareness Set umgewandelt wird. AnschlieRend bewerten die
Konsumenten die Angebote mit ihren eigentlichen MalRstdben und die Gruppe
wird stetig verkleinert, wodurch fir die Konsumenten ein Consideration Set
entsteht. Im weiteren Verlauf des Entscheidungsprozesses léschen die
Konsumenten die Auswahl im Set bis auf eine enge Auswahl von Angeboten, die
als Choice Set bezeichnet wird. Eine finale Kaufentscheidung findet dann

innerhalb dieses Choice Sets statt. (Kotler & Keller, 2012:167-168)

In dieser Phase kann das Influencer Marketing in Form von
Produktbesprechungen (im Vergleich zu denen der Konkurrenz) dem
Konsumenten ein Produkt nahezulegen, damit das beworbene Produkt ins

Choice Set kommt oder sogar direkt gekauft wird.

16 Abkiirzung fiir Suchmaschinenoptimierung, die alle Ansatze zur Beeinflussung der
Suchergebnisse beschreibt

7" Abkiirzung fir Suchmaschinenwerbung, bei der bezahlte Anzeigen, unterhalb,
oberhalb oder neben den Suchergebnissen eingeblendet werden.

'8 Beriihrungspunkte, die die Schnittstelle einer Marke bezeichnen, um die

(potenziellen) Kunden zu erreichen.
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4.2.4 Kaufentscheidung

Im Anschluss folgt die eigentliche Kaufentscheidung, jedoch bestehen noch zwei
Aspekte, die die Meinung der Konsumenten kurz vor dem Kauf beeinflussen
kénnen. Zum einen sind dies Bewertungen anderer Menschen: Je enger die
Beziehung zwischen den Konsumenten und den Bewertern und je negativer die
Bewertungen sind, desto starker wird die Kaufintention beeinflusst; zum anderen
bestehen unerwartete situationsbezogene Faktoren, etwa wenn man kurz vor
dem Kauf entdeckt, dass ein Risiko beim Kauf vorherrscht, oder dass es eine
Rabattaktion genau fir dieses (oder ein alternatives) Angebot gibt. So wird die
Kaufintention dementsprechend vermindert oder noch weiter geférdert. (Kotler &

Keller, 2012:170-170)

In dieser Phase kdénnten ein Produktreview des Meinungsmachers oder die

Verteilung eines Rabattcodes als Beschleuniger fungieren.
4.2.5 Post-Kaufverhalten

Nachdem die Konsumenten das Produkt erworben und bereits selbst
Erfahrungen damit gesammelt haben, werden sie damit entweder zufrieden oder
unzufrieden sein. Im Falle einer Zufriedenstellung der Bedurfnisse kénnte der
Influencer andere Konsumenten ermutigen, positive Bewertungen fir das Produkt
zu schreiben und online zu posten, damit spontane Diskussion zwischen den
Anhangern erregt werden und die Marke ein hoheres Potenzial an
Aufmerksamkeit generieren kann. Falls die Konsumenten unzufrieden sind, bietet
der Influencer einen Weg, Beschwerden und Verbesserungsvorschlage der
Konsumenten an die Marke zu vermitteln, anhand derer die Marken das Produkt
weiterentwickeln kdnnen. Jedoch hat dies eher mit dem Bereich Public Relation

als mit klassischem Influencer Marketing beziehungsweise Werbung zu tun.

Die genannten Bestandteile des Kaufentscheidungsprozess werden in Abbildung

6 noch einmal zusammengefasst.
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Abb. 6. Phasen im Kaufentscheidungsprozess, Quelle: Nirschl & Steinberg, 2018:26

Dazu findet sich in folgender Tabelle ein Uberblick Uber das ganzen

Kaufentscheidungsprozess mit den Anschlussmaéglichkeiten flr Influencer

Marketing.

Tabelle 1. Uberblick tiber das ganze Kaufentscheidungsprozess sowie
Anschlussméglichkeiten des Influencer Marketings, Quelle: Eigene

Darstellung.

Kaufentscheidungsprozess

Anschlussmoglichkeiten des
Influencer Marketings

Problemerkennung

Produktreview, Produktempfehlung,
Produktplatzierung, gekennzeichnete
Werbung mit Content aus der Marke,
gekennzeichnete Werbung im
originalen Content

Informationssuche

Produktreview, Produktempfehlung,
gekennzeichnete Werbung mit
Content aus der Marke,
gekennzeichnete Werbung im
originalen Content

Bewertung der Alternativen

Produktreview, Produktempfehlung,
Rabattcode

Kaufentscheidung

Produktempfehlung, Rabattcode

Post-Kaufverhalten

Ermutigung weiterer eWord of Mouth,
Feedback zur Marke (PR')

19" Abkiirzung fir Public Relation
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4.2.6 High- versus Low-Involvement Kaufentscheidungsprozess

Wie bereits zuvor in Abschnitt 4.2 erwahnt wurde, hangt der genaue Ablauf bis zu
einer endgliltigen Kaufentscheidung von verschiedenen Faktoren ab und kann
unterschiedliche Formen annehmen, von denen High- oder Low-Involvement-

Kaufentscheidungsprozesse zu den zwei wichtigsten Typen zahlen.

Mit dem High-Involvement Kaufentscheidungsprozess, der auch als zentrale
Route beschrieben wird, investieren die Konsumenten sorgfaltige und rationale
Gedanken Uber die konkreten Produktinformationen in die Bildung oder Anderung
der Kaufintention. (Kotler & Keller, 2012:173) Sie informieren sich ausgiebig tber
das Produkt und die Marke, weil die Produkte, die einen High-Involvement
Kaufentscheidungsprozess generieren, normalerweise diejenigen mit hohem
Preis und langer Wechselperiode sind. Die Konsumenten mussen vorsichtig sein,

um eine richtige Auswahl zu treffen. (Strack & Deutsch, 2004:242)

Dagegen verlangt das Low-Involvement, das auch als periphere Route
bezeichnet, keine ausgedehnte Uberlegung vor dem Kauf. Hier spielt die positive
oder negative periphere Assoziation zur Marke eine zentrale Rolle, wie zum
Beispiel die Verwendung eines Prominenten fur die Markenkommunikation oder
die Anwendung einer glaubwirdigen Quelle. Die Produkte, die einen Low-
Involvement Kaufentscheidungsprozess anregen, sind im reguldarem Fall
Produkte von niedrigem Wert, die die Konsumenten sehr haufig kaufen. Die
Konsumenten entwickeln kaum Treue zu solchen Low-Involvement Produkten,
stattdessen wechseln sie sehr schnell zwischen verschiedenen Marken, weil die
Produkte in dieser Kategorie sich schwer voneinander unterscheiden lassen; falls
die Konsumenten immer die gleiche Marke kaufen, kann das Verhalten auch rein
aus der Gewohnheit hervorgerufen worden sein und bedeutet nicht, dass sie

dieser Marke treu sind. (Kotler & Keller, 2012:173-174)

Sowohl in High- als auch in Low-Involvement-Kaufentscheidungsprozessen

bestehen Umsetzungsmoglichkeiten fur Influencer Marketing. Im High-
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Involvement-Kontext kann Influencer Marketing als eine starke Informationsquelle
zum Produkt und der Marke mit positiven Bewertungen dienen, damit die
Konsumenten sich Uber die Vorteile des Produkts der durch eine glaubwirdige

Quelle mehr informieren und leichter eine Entscheidung treffen konnen.

Im Low-Involvement Kontext kdnnen die Influencer durch ein Produktreview die
Vorteile des Produkts verdeutlichen oder eine unterhaltsame Geschichte Uber das
Produkt sowie die Marke erzahlen. Dadurch Iasst sich das Produkt von seinen
Konkurrenten differenzieren und die Konsumenten rufen sich diese zuséatzliche
Konnotation in Erinnerung, wenn sie ein Produkt aus dieser Kategorie kaufen

wollen.
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5. Ein multiperspektivischer Vergleich zwischen Deutschland und

China

Dank der Entwicklung des Internets werden viele Grenze abgebaut: Mit einer E-
Mail ist eine Nachricht in wenigen Sekunden zum anderen Ende der Welt
abgeschickt; ein popkulturelles Phanomen wie die neuste amerikanische Trend-
Serie wird sehr schnell bis nach Deutschland verbreitet; mit einer kurzen Google-
Suche erfahrt man auf einfachste Weise, wie der zuklnftige Urlaubsort ausschaut
und welche Destinationen von vorherigen Besuchern empfohlen werden. Obwohl
das Internet die Welt viel kleiner gemacht hat, behalten dennoch Regionen ihre
eigenen Normen und Gebrauche, womit kulturelle Unterschiede immer wieder
kenntlich werden. Influencer Marketing als ein Werbekanal, bei dem direkt von
Menschen zu Menschen kommuniziert wird, wird ohne Frage stark von der
zugehdrigen Kultur gepragt. Folglich ist es interessant zu untersuchen, wie
Influencer Marketing in verschiedenen Kulturen funktioniert und welche
Meinungen Konsumenten aus unterschiedlichen Landern zu dieser neuen

Werbeform haben.

In diesem Teil wird Influencer Marketing jeweils anhand seiner Beschaffenheit in
Deutschland und China betrachtet und verglichen. Zuerst wird ein allgemeiner
Blick auf die Markte und soziale Netzwerke in beiden Landern geworfen, um die
jeweiligen Potenziale des Influencer Marketing zu herauszustellen. Im Anschluss
wird die Charakteristik der Konsumenten aus der Gen Y?° verglichen. Um dies
genauer zu untersuchen, wird im Rahmen einer Umfrage die Meinung der Gen Y

aus Deutschland und China zum Influencer Marketing analysiert.

20 Der Begriff ,Generation Y* wird im folgenden Text als Gen Y abgekiirzt.
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5.1 Uberblick iiber die Markte

5.1.1 Entwicklung der sozialen Netzwerke sowie Influencer Marketing in

China
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Abb. 7. Trends bei chinesischen Internetnutzern. Angabe in Millionen Nutzern. Quelle:

Kantar Media CIC, 2018: 3.

Wie in Abbildung 7, einem Schaubild aus einer Studie von Kantar CIC, dargestellt
wird, gab es im Jahr 2017 etwa 771 Millionen Internetnutzer in der Volksrepublik
China. Von diesen haben etwa 720 Millionen Zugang zu Instant Messaging-
Diensten, was absolut ungefahr 52% der gesamten chinesischen Bevdlkerung
entspricht. Die Social-Networking-Dienste im engeren Sinne erreichen keine hohe
Bedeutung mehr auf dem chinesischen Markt im Jahr 2017, jedoch nimmt die
Beliebtheit der weitergefassten sozialen Netzwerke, wie etwa Instant Messaging-
Plattformen, Video-Portale sowie Microblog im Vergleich zu den vorherigen

Jahren immer weiter zu. (Kantar Media CIC, 2018:3)

Folgt man den Forschungsergebnissen von AdMaster und Topmarketing, so sind
die Werbetreibenden in China optimistisch Uber die Zukunftsaussichten des
digitalen Marketings und planen, mehr Budget ins digitale Marketing, vor allem in

mobile  Netzwerke, zu investieren. Flnfundsiebzig Prozent dieser

47



Werbetreibende haben zudem vor, mehr fur Marketingaktivitdten auf sozialen
Medien im mobilen Internet auszugeben. (AdMaster & Topmarketing, 2017:4-6)
Hierbei zahlt das Influencer Marketing deutlich zu einem der Schwerpunkte in
deren Strategieentwicklung flir Social-Media-Marketing. (ibid.,10; AdMaster &
weiboyi, 2017:3)

Bereits im Jahr 2017 stellen chinesische Influencer eine riesige Gruppe dar —
mehr als eine Million Social-Media Accounts besitzen tiber 100 000 Anhanger und
von diesen haben mehr als 100 000 Influencer Uber eine Million Follower. Das
monetare Volumen auf dem chinesischen Influencer-Markt wird auf mehr als acht
Milliarden US-Dollar eingeschatzt. (Yidian Zixun, 2017) Laut einer Prognose von
iResearch fur das Jahr 2018 wird die Anzahl der Influencer mit mehr als 100 000
Anhangern um 51% zunehmen, wahrend es gleichzeitig einen Zuwachs von 23%
der Top Influencer?' geben wird. Die Tendenz deutet darauf hin, dass die Anzahl
der Anhanger von Influencern in China sich weiter erhéhen wird, mit einer
Steigerung von 25% betragt dann die Anzahl der Follower 588 Millionen.
(iResearch & Weibo, 2018:4) Aufgrund des hohen kommerziellen Potentials
ziehen Influencer in China immer mehr Werbetreibende an, so dass im Zeitraum
zwischen 2017 und 2018 57,53% der Meinungsfihrer von Werbetreibenden
beauftragt werden. Somit zahlen Werbeeinnahmen als eine wichtige Quelle flr

das Einkommen eines Influencers. (ibid, 15)

Die rasante Kommerzialisierung der Branche fuhrt zu einem erhdhten Anspruch
an die Qualifikationen der Influencer, sodass viele Multi-Channel-Netzwerke?? als
Vermittler zwischen Influencern und Auftraggebern entstanden. Durch MCNs wird

die Professionalisierung der Influencer noch weiter vorangetrieben. Die Branche

2! Top Influencer bezeichnet ein Influencer, der mehr als eine Million Anhanger hat.

22 Kurz MCN. Der Begriff bezeichnet ein Businessmodel, welches auf Youtube
ursprunglich Anwendung fand und als Vermittlung zwischen Influencern, Marken sowie
Social-Media-Portalen fungiert, wodurch Influencer mehr herausgestellt werden und

Marken erheblich einfacher passende Influencer fir ihre Kampagnen finden kénnen.
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in China tendiert momentan dahin, dass die Struktur der Meinungsfuhrer im Social
Media-Bereich sich von einem dezentralisierten Gebilde wieder zu einer Re-
Zentralisierung wandelt und dadurch die Eintrittsschwelle fur neue Influencer
immer weiter ansteigt. (Jiemian, 2017; iResearch & Weibo, 2018:19-28; Kantar
CIC,2018:29)

5.1.2 Entwicklung der sozialen Netzwerke sowie des Influencer Marketings

in Deutschland

Laut einer Studie von Statista sind rund 41% der deutschen Bevdlkerung aktiv auf
sozialen Netzwerken unterwegs, darunter lockt Facebook 65,53% dieser Nutzer
an und erreicht somit mit groBem Abstand die groRte Reichweite?®. (Statista,
2017a:9,34) Im Hinblick auf tagliche Nutzung hat die Instant-Messaging-
Applikation Whatsapp mit einer Offnungsrate von 55% die gréRte Beliebtheit in
Deutschland im Jahr 2017, gefolgt von Facebook mit 21%, sowie von Instagram

mit 6%. (Olschewski, 2017)

Die Zahl der Nutzer von sozialen Netzwerken wird voraussichtlich in der nahen
Zukunft kaum ansteigen: Im Jahr 2016 waren es monatlich 45,46 Millionen aktive
Nutzer von sozialen Medien, wahrend nach einer Prognose die Anzahl im Jahr
2022 nur auf 48,13 Millionen steigen werde. (Statista, 2017a: 13) Abgesehen von
der Marktsattigung sind viele Deutsche skeptisch in Bezug auf sozialen
Netzwerke, so dass 66% der Befragten einer Untersuchung Uber die sozialen
Netzwerke in Deutschland angegeben haben, dass sie den sozialen Medien im
Internet eher kein Vertrauen schenken. (ibid, 17) Trotz dieser Zweifel der Nutzer
wird Social-Media-Werbung immer profitabler in Deutschland — Laut der

Prognose wird sich der durch Social-Media-Werbung generierte Umsatz in

2 Pinterest folgt darauf mit 17,46%, danach Youtube mit 6,63%, Instagram mit 4,55%,

sowie Twitter mit nur 3,56%.
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Deutschland bis zum Jahr 2019 verdoppelm im Vergleich zum Umsatz im Jahr

2015, auch zukiinftig soll diese Tendenz bestehen bleiben. (ibid, 43)

Ahnlich wie in China entwickelt sich das Influencer Marketing auch in Deutschland
rasant, so dass dieser Marketingkanal immer mehr an Bedeutung fir die
Marketers in Deutschland gewinnt. Statista zufolge haben 68% der befragten
Marketing-Experten angegeben, dass sie im Jahr 2017 ein Budget fur Influencer
Marketing vorgesehen haben. (Statista, 2018:5) Zurzeit sind rund 30000
deutschsprachige Instagrammer, YouTuber aus Deutschland, Osterreich und der
Schweiz?* aktiv. Auch wenn der Markt in der DACH-Region beziiglich der GroRe
nicht vergleichbar mit dem chinesischen Markt ist, ist die Entwicklung der Branche
trotzdem beachtlich: Im Jahr 2017 erzielten Influencer aus dieser Region laut
einer Untersuchung von Goldmedia insgesamt 560 Millionen Euro und es wird
geschatzt, dass dieser Gewinn jahrlich 20% zunehmen wird, so dass der
Marktumfang bis 2020 die Milliardengrenze erreichen kdonnte. (Goldmedia GmbH

Strategy Consulting, 2018)

Auch wenn Schleichwerbung noch eine Grauzone in chinesischen sozialen
Netzwerken darstellt, werden derzeit Influencer in Deutschland von
Wettbewerbsverbanden abgemahnt, wenn sie Werbung ohne Kennzeichnung
veroOffentlichen. (Wille, 2018) Zwar ist diese Handhabung umstritten und
Gegenstand zahlreicher Diskussionen, gleichzeitig lasst es sich aber als Zeichen
dafur betrachten, dass es in dieser Branche in Zukunft starker Regulationen

geben wird.
5.2 Mogliche Werbekanile
Laut einer Befragung von Steven bei mehrerer Angestellten in verschiedenen

Werbeagenturen von New York City, ist das Aufkommen von Influencern in

sozialen Netzwerken vor allen Dingen zuerst auf der Fotoplattform Instagram

24 Kurz DACH-Region
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entstanden. Ein Grund dafir sieht er darin, dass Instagram von Natur aus seine
Betrachter mit visuellen Reizen anzieht und schnell Uber eine grof’e Basis an
taglichen Nutzern verfugte, was einen besonders fruchtbaren Boden flr
Produktplatzierung darstellt. Ein weiterer und noch vitalerer Grund sei, dass
Instagram in seiner Anfangszeit keine sogenannten ,Sponsored Posts®, also
Beitrage die als Werbeanzeigen in den Feeds der Nutzer auftauchen, anbot,
womit Marken ihre bezahlten Beitrdge unter einer breiteren Zielgruppe verbreiten
konnten. In diesem Zusammenhang war es ein Hauptaugenmerk der Marken, vor
allem mit sehr reichweitenstarken Influencern (mehr als 10,0000 Follower)
zusammenzuarbeiten, um mehr Zuschauer flir ihre Kampagnen,

Markenbotschaften oder Produkte zu generieren. (Steven 2016:11-13)

Aufgrund der geeigneten Natur von Instagram und Youtube fur Influencer
Marketing, namlich dass die Nutzer eher auf diesen beiden Portalen
selbstproduzierte Inhalte verdffentlichen statt sich ausschliel3lich mit Bekannten
zu vernetzen, werden die meisten gesponsorten Posts in der DACH-Region auf
Instagram und Youtube eingeldst, auch wenn Facebook eine weitaus gréflere
Anzahl an Nutzer aufweist. (Rondinella, 2018) Durch die besondere Regulation
des Internetangebots in China spielen die oben genannten internationalen Portale
keine Rolle im chinesischen Markt, stattdessen wurden in China eigens soziale
Netzwerke wie Wechat, Weibo und Bilibili entwickelt. Daher ist der Vergleich
zwischen den Eigenschaften dieser Werbekanale in den beiden Landern nicht

uninteressant.
5.2.1 Wechat und Facebook

Auch wenn Wechat eine Instant Messaging-Applikation ist, lasst es sich dennoch
mit Facebook vergleichen, da sich die Nutzer mithilfe der Appikation
hauptsachlich mit Bekannten vernetzen, die sie bereits aus dem Alltag kennen.
Mit rund 1040 Millionen Nutzer ist Wechat das soziale Netzwerk mit der grof3ten

Reichweite in China. Die Influencer auf Wechat werden auch als ,6ffentliche
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Accounts® (Gongzhonghao) bezeichnet. Anders als auf Facebook wird auf
Wechat das Verfolgen eines Influencers nicht 6ffentlich angezeigt. Nur wenn die
Nutzer die o6ffentlichen Accounts aktiv verfolgen, werden die Beitrdge der
offentlichen Accounts zum Nutzer gepuscht und sie werden in einem spezifischen
Fenster gesammelt, so dass die Nutzer nicht immer von neuen Beitragen der
Influencer gestort werden. Obwohl Wechat auch das Anzeigen von Videos auf
den offentlichen Accounts erméglicht, sind die meisten Wechat-Influencer daran
gewohnt, vor allem mit Bildern und Texten zu kommunizieren, so dass die
Verfolger auf Wechat héheres Involvement zeigen, wenn sie die Beitrage 6ffnen

und lesen.
5.2.2 Weibo und Instagram

Weibo wurde anfangs als chinesisches Pendant zum Kurznachrichtendienst
Twitter konzipiert, funktioniert aber zunehmend eher wie die Foto-Plattform
Instagram, auf welcher Nutzer selbstaufgenommene Fotos mit Schlagwértern
(,Hashtags®) versehen und zusammen mit kurzen Texten verdffentlichen kénnen.
Anhand der Verschlagwortung koénnen Nutzer auf beiden Plattformen nach
Beitrdgen suchen und auf Weibo zusatzlich an Diskussionen teilnehmen, in
denen sie die Beitrdge von anderen Nutzern einsehen kénnen. Dabei sind
Gewinnspiele eine besonders beliebte Variante des Influencer Marketings auf
Weibo, damit ein Beitrag schnell eine hohe virale Verbreitung erreicht. Es bleibt
jedoch offen, ob solche Marketingaktivitdten den Markenwert effizient vermitteln

konnen.

Kurz nachdem auf Instagram ,Stories” eingefiihrt wurden, in denen Nutzer Fotos
oder Videos fur eine Dauer von 24 Stunden verfigbar machen konnten, wurde
auch Weibo Story eingefiihrt, womit die Nutzer ihr momentanes Leben durch
kirze Videos zeigen kdnnen. Als nachster strategische Schwerpunkt ist Video

immer von Bedeutung flr Weibo — zurzeit werden taglich eine Million Videos und
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300000 Live-Streams auf Weibo hochgeladen, so dass die Nutzer flur jede Nische

zahlreiche Inhalte auf Weibo finden kénnen. (Kantar CIC, 2018:9)
5.2.3 Bilibili und Youtube

Die Video-Portale Youtube und Bilibili in China bieten sowohl normalen Nutzern,
als auch Firmen die Moglichkeit, Videos der Offentlichkeit zur Verfiigung zu
stellen und diese auch live zu Ubertragen. Standige Innovationen machen beide
Portale sehr lebendig. Anders als Youtube ist Bilibili jedoch auch bekannt als
Plattform fur animierte Zeichentrickvideos sowie fur die Einbindung von
Kommentaren in Echtzeit, die gleichzeitig mit dem Video auf dem Bildschirm
angezeigt werden und eine enge Interaktion zwischen den Zuschauern und den

Anbietern der Inhalte ermdglichen.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die chinesischen sozialen Netzwerke
Uber eine groRere Bandbreite an Funktionen verfigen und mehr
Gestaltungsmoglichkeiten  fir  Social-Media-Marketing, insbesondere fir
Influencer Marketing, ermdglichen. Allerdings sind die beliebtesten sozialen
Netzwerke in Deutschland nicht auf das Land beschriankt, sondern werden
weltweit genutzt. Damit ware ein Buzz nicht nur auf Deutschland begrenzt,
sondern es besteht die Mdglichkeit, dass der Inhalt einer Marketingaktivitat viral

auf die ganze Welt verbreitet wird.

5.3 Charakteristik der Konsumenten

5.3.1 Kulturvergleich zwischen China und Deutschland

Unterschiede zwischen Deutschland und China lassen sich zuerst auf der

kulturellen Ebene beobachten.
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Anhand der Kulturdimensionen der GLOBE-Studie ® wurden 60 der 62
Gesellschaften, die in der Studie untersucht wurden, in Kulturcluster eingeordnet.
Gesellschaften im gleichen Cluster weisen eine dhnliche Kultur auf, wahrend die
Kulturdistanz umso groRer ist, je weiter die Cluster voneinander entfernt sind.
(Hoppe, 2007:3) In Abbildung 8 Iasst sich sehr einfach erkennen, dass das Cluster
.Konfuzius Asia“, zu dem China gehort, sich direkt gegeniber dem Cluster
,Germanisches Europa“ befindet, von dem Deutschland ein Mitglied ist. Das

bedeutet, dass China und Deutschland kulturell recht grof’e Unterschiede
voneinander aufweisen.

Culture Clusters in the GLOBE Study
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Abb. 8. Kulturcluster der GLOBE-Studie, Quelle: Hoppe, 2007:3.

2 Das GLOBE-Projekt (Abkirzung fir Global Leadership and Organization Behavier
Effectiveness) wurde im Jahr 1991 von Robert J. House an der Wharton School of
Management (University of Pennsylvania) ins Leben gerufen. Das Ziel des GLOBE-
Projekt war es, die Frage zu beantworten, welche Beziehung zwischen der Kultur und der
Effektivitdt der Gesellschaft, der Organisation und der Flhrung besteht.
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Um die genauen Unterschiede naher betrachten zu kdnnen, wird das Hofstede-
Model angewendet. Das Hofstede-Model besteht aus sechs Dimensionen, mit
denen die kulturellen Praferenzen eines Landes aufgezeigt und die kulturellen

Unterschiede zwischen Landern verglichen werden.

Bevor die Ergebnisse der chinesischen und deutschen Kultur dargestellt werden,
ist zunachst eine Vorstellung aller sechs Dimensionen notwendig. Als erste
Dimension  bezeichnet Machtdistanz  (engl. Power distance) die
Machtverhaltnisse in einer Kultur und wie sie zwischen hierarchischen
Beziehungen, wie Eltern und Kinder oder Flhrungskrafte und Mitarbeiter, verteilt
sind. Als zweites beschreibt die Dimension Individualismus/Kollektivismus
(Individualism/Collectivism) die Einstellung zur Wichtigkeit des Interesses eines
Individuums gegenuber dem einer Gruppe: In einer kollektivistischen Kultur sind
Interessen einer Gruppe denen des Individuums Ubergeordnet, wahrend in einer
individualistischen Kultur dieses Verhaltnis genau umgedreht ist. Bei
Maskulinitat/Feminitat (Masculinity/Femininty) handelt es sich um die Stellung der
Frauen in den jeweiligen Kulturtypen: In der Kultur mit hoher Feminitat wird die
Rollenverteilung zwischen Mannern und Frauen als relativ gleichwertig
angesehen, wadhrend Manner in maskulinen Kulturen eine Vormachtsstellung
innehaben. In der vierten Dimension der Unsicherheitsvermeidung (Uncertainty
avoidance) geht es darum, wie mit unsicheren Situationen in unterschiedlichen
Kulturen umgegangen wird. Die Langzeitorientierung/Kurzzeitorientierung (Long
term  orientation)/short term normative orientation) beschreibt die
unterschiedlichen Praferenzen zu langfristigen oder kurzfristigen Zielsetzungen
der verschiedenen Kulturen. Als letztes bezieht sich die im Jahr 2010 neu
eingefiihrte Dimension Genuss/Zurlckhaltung (Indulgence/Restraint) darauf,
inwiefern eine Gesellschaft ihren Mitgliedern gewahrt, ihre eigenen Bedurfnisse

frei auszuleben. (Hofstede Insights, 2018; IKUD Seminare, 2018)

In der Abbildung 9 werden China und Deutschland anhand des Hofstede-Models

verglichen. Auf der Grafik Iasst sich klar erkennen, dass China einen deutlich
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China

Germany

Abb. 9. Hofstede-Model mit dem Vergleich zwischen Deutschland und China anhand der
Kulturdimensionen, Quelle: Hofstede Insights, 2018

héheren Wert in Machtdistanz als Deutschland aufweist, wahrend Deutschland
China in den Dimensionen Individualismus, Unsicherheitsvermeidung sowie
Genuss ubertrifft. Dies bedeutet, dass eine ungleiche Machtverteilung in China
problemloser toleriert wird und die Chinesen eher eine ,\Wir‘-Identitat haben, in
der gegenseitige Treue erwartet wird. Im Gegenzug ist die deutsche Kultur stark
von Individualismus gepragt, so dass viele Deutsche sich eher in einer Ich-
Perspektive betrachten. Dazu passend fordert der relativ hohe Wert der
deutschen Kultur zur Genuss-Dimension die Verwirklichung individueller
Bedurfnisse. Erkennbar  am hohen  Wert in der  Dimension
Unsicherheitsvermeidung versuchen Menschen in der deutschen Kultur
Unbekanntem oder Unsicherheiten mit Analysen oder Planen zu begegnen oder

zu vermeiden.
5.3.2 Generation Y

Der Begriff ,Generation Y“%® wurde erstmals im Jahr 1993 in der Fachzeitschrift
Ad Age verwendet und bezeichnet die jungen Menschen, die nach 1981 geboren

wurden. Jedoch gibt es keine feste zeitliche Einordnung fur die Gen Y. (Parment,

2 Der Begriff wird in folgenden Teilen mit Gen Y bezeichnet
56



2013:3) Aus diesem Grund wird die Gen Y in dieser Arbeit auf junge Menschen

mit einem Geburtsjahr zwischen 1981 und 2000 begrenzt.
5.3.2.1 Die chinesische Gen Y in sozialen Netzwerken

In einer Studie zum Phanomen der popularen Internetkultur unter der jungen
chinesischen Bevoélkerung stellt sich heraus, dass die sozialen Netzwerke das
Zentrum der sozialen Aktivitdten chinesischer Jugendlichen sind und dadurch
eine Anhaftung (,customer stickiness“) an soziale Medien zeigen.
Durchschnittlich sind die jungen Chinesen taglich etwa 240 Minuten online, 177
Minuten dieser Zeit verbringen sie auf sozialen Netzwerken wie QQ?’, Wechat?®
und Weibo®. Die Leistung der sozialen Medien bestehen darin, dass sie zum
einen ein wichtiger Zugang fir die jungen Chinesen zur Unterhaltung,
Informationen und Nachrichten sind (Nielsen, 2015). Bedingt durch die
Fluktuation junger Chinesen in die Grof3stadte und das Ausland zum Arbeiten
oder Studieren, nutzen sie zudem Instant Messager wie Wechat fiir die Pflege
und Verbesserung der Beziehungen zwischen Verwandten und Freunden. Zuletzt
werden Internet-Foren und Microblogs wie Weibo verwendet, um Informationen
auszutauschen, neue Freunde kennenzulernen sowie sich zu profilieren und zu
bewerben, so dass die sozialen Medien ein sehr wichtiges Portal fur die
Entwicklung der popularen Jugendkultur innerhalb Chinas sind. (Ma, Yang, Chen

& Li, 2016:13)

Vergleicht man das Internetverhalten der Gen Y in China mit den anderen

Landern, so weist dieses einige beachtliche Charakteristika auf. So ist Instant

27 Ein von Tencent entwickelter chinesischer Instant Messaging-Dienst, der seit
Jahrzenten eine der beliebtesten Anwendungen unten jungen Chinesen ist.

28 Ein ebenfalls von Tencent entwickelter chinesischer Instant Messaging-Dienst.
Anfangs war er etwas wie eine mobile Version von QQ, heutzutage ist er eigenstandig
und genau so erfolgreich, zusatzlich wurde um Funktionen wie Online-Shops, Spiele,
Uberweisungen etc. erweitert.

29 Das chinesische Pendant zum Kurznachrichtendienst Twitter.
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Messaging wesentlich beliebter als traditionelle professionelle Social-Networking-
Dienste. Jeweils 97,73% bzw. 86,71% der Befragten in der Studie von Ma et al.
(2016) haben angegeben, dass sie regelmallig QQ und Wechat verwenden,
dagegen wird Renren, ein chinesischer Social-Networking-Dienste mit &hnlichem
Aufbau wie Facebook?®®, von nur 29,26% der jungen Bevolkerung benutzt, 3’
wahrend 75% der US-amerikanischen jungen Nutzer noch auf Facebook selbst
aktiv sind. Die untergeordnete Rolle von Renren in China ist mit mehreren
Grinden zu erklaren: Einerseits ist Social-Networking mit Klarnamen eher
ungewohnlich  fur chinesische Internetnutzer. Man kann mit wenigen
Informationen sehr leicht eine Person, die man in der realen Welt kennt, auf
Renren finden und sich mit ihnen verbinden, zugleich ist man aber nicht mehr
anonym in sozialen Netzwerken. Da es in China von Bedeutung ist, sein ,Gesicht
zu wahren® und auf seine Reputation im taglichen Leben zu achten, zégert man
etwas auf dieser Plattform zu veroffentlichen, da es automatisch jegliche Kontakte
sehen koénnen. Hingegen bieten Instant Messaging-Dienste in China einen
ahnlichen Funktionsumfang wie SNS an, jedoch lasst sich hier zugleich individuell
definieren, wer bestimmte Beitrdge sehen kann. AuRerdem préferieren es junge
Chinesen, anonym in sozialen Medien aufzutreten, damit sie einen Teil von sich
selbst prasentieren kénnen, den sie ansonsten im normalen Leben nicht zeigen

wollen oder durfen. (ibid., 33, 35)

Aulerhalb der Instant Messaging-Applikationen vernetzen sich junge Chinesen
lieber mit Fremden, die gleiche Interessen verfolgen als mit den realen Bekannten
durch soziale Netzwerke. Sie sammeln zu einem spezifischen Thema, wie etwa
Kosmetik, Kochen oder einem Prominenten und schaffen damit stammesahnliche

Gruppierungen. Manche davon weillen so spezifische Merkmale auf, dass

%0 Kurz ,SNS*
31 Datenstand 2015. Dieser Anteil kdnnte 2018 noch viel niedriger sein, denn im Jahr
2016 hat Renren seinen Schwerpunkt zum Anbieter fur Live-Streaming-Dienste hin

verlagert, der klassische Social-Networking-Dienst wurde so gut wie aufgegeben.
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Personen aullerhalb dieser Kreise nie diesen beitreten kénnen. Anstatt passiv
Informationen anzunehmen, produzieren die jungen Internetnutzer in ihrem
Hobbybereich auch selbst aktiv Inhalte und tauschen sich mit anderen aus, um
sich auszudricken. (Xingqu Buluo, Happy Juzi, iResearch, 2018: 2,4) Manche
von ihnen bieten auRergewdhnliche Inhalte an, weswegen sie viele Fans mit
ahnlich gelagerten Interessen anziehen und damit ,Grass Roots“-Influencer oder
sogar aulderst bekannte Social-Media-Stars werden. Um solche Social Media-
Stars sowie Prominente aus den traditionellen Massenmedien sammeln sich
zahlreiche Fans, die allmahlich ihre eigene Fan-Kultur entwickelt haben. Sie sind
oftmals bereit, viel Geld in Produkte zu investieren, die mit ihren Lieblingsstars in
Verbindung stehen, und dricken auf diese Weise ihre Zuneigung zu diesen aus.
Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die jungen Chinesen aktiv auf den
sozialen Netzwerken sind, nicht nur um ihre eigene Personlichkeit zu zeigen,
sondern auch um ein Mitglied einer Gruppe von Menschen mit gleichen
Interessen zu sein, um sich dadurch zugehdrig und anerkannt fihlen zu kénnen.
(Ma, Yang, Chen & Li, 2016: 59) Die kollektive Eigenschaft der chinesischen

Kultur wird online wie offline widergespiegelt.

Zuletzt ist das Merkmal beachtenswert, dass Frauen eine sichtbare starke Gruppe
in sozialen Netzwerken sind. Sie weisen eine leicht erhdhte taglichen
Nutzungsdauer im Vergleich zu Mannern fur diese Medien auf, zugleich posten
die weiblichen Nutzer in groRerem Ausmalle Fotos, Texte und anderen Inhalte
auf ihrem Account. (ibid. 55) Das liegt darin, dass mit der hdheren
Bildungsstandards immer mehr Frauen an der Arbeitswelt teilhaben, sich somit
ihr sozialer Status enorm verbessert hat und sie gleichzeitig selbststandiger sowie
selbstbewusster sind im Vergleich mit den Frauen aus vorherigen Generationen.
Jedoch stehen die jungen chinesischen Frauen heute auch unter grolRem Druck
aufgrund des Konfliktes zwischen Selbstverwirklichung und den traditionellen
gesellschaftlichen Erwartungen auf sie, wie etwa friihzeitig zu heiraten und

schwanger zu werden. Aufgrund dessen sehen sie die sozialen Medien als ein
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sehr wichtiges Portal, in denen sie sich selbst ausdriicken, prasentieren und damit

Anerkennung und Unterhaltung erhalten kénnen.
5.3.2.2 Konsumverhalten der chinesischen Gen Y

Ahnlich wie die oben genannten kulturellen Merkmale besitzt das

Konsumverhalten der chinesischen Gen Y ebenfalls distinkte Eigenschaften.

Zwar tatigen sie selbstandig Entscheidungen fiir den Kauf teurer Waren, werden
vor dem Kauf aber an den personlichen Erfahrungen von Freunden, Verwandten
und sogar von Fremden in sozialen Netzwerken orientieren. Die Informationen
Uber die Produkte erhalten sie hauptsachlich im Internet. Wenn sie gute Erfahrung
mit einer Marke gemacht haben, verbreiten sie gern ihre Erfahrungen damit und
empfehlen den Bekannten die entsprechende Marke auszuprobieren. (iResearch,
2018: 35) Preis spielt nicht mehr eine entscheidende Rolle bei der
Kaufentscheidung, hingegen legen die jungen Chinesen heute eher We rt darauf,
ob das Produkt asthetisch ansprechend ist und aktuell im Trend liegt. (Weibo,

iResearch, 2018:2)

Bezuglich der Loyalitdt zu Marken geben 56,4% der Befragten an, dass sie immer
die gleichen Marken aus Gewohnheit kaufen; jedoch meinen auch 66,2% der
Befragten, dass sie gern neue Marken ausprobieren wollen. (iResearch, 2018: 35)
Ihre Offenheit bei der Markenauswahl lasst die chinesische Gen Y zu einer
attraktiven Zielgruppe fur Marketingaktivitaten in sozialen Medien mit Influencern

werden.
5.3.2.3 Deutsche Generation Y in sozialen Netzwerken

Die Gen Y stellt zwar quantitativ nicht die starkste Altersschicht in Deutschland
dar, ist dafur aber qualitativ bedeutend. (Burkhart, 2018) Anders als ihr Vorganger,
die Gen X, die durch standige Zukunftssorgen gekennzeichnet ist, legt die Gen Y
Wert auf den Genuss des Lebens, weswegen sie auch mitunter als ,Spal3-

Generation“ bezeichnet wird. Angehdrige dieser werden eher nicht ihr privates
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Leben opfern um ihre Karriere voranzutreiben, hingegen sind
Selbstverwirklichung und ,Work-Life-Balance® wichtigere Faktoren bei ihrer
Tatigkeit. Noch als Kinder wurde der Gen Y ausreichend Aufmerksamkeit,
Anerkennung und Wertschatzung von ihren Eltern entgegengebracht, so dass es
ihnen wichtig ist, wenn in Entscheidungen einbezogen zu werden. (Mangelsdorf,

2014:19-21)

Im Zeitalter des Internets aufgewachsen, hat die Gen Y in Deutschland mit fast
einer hundertprozentigen Nutzenrate die hdchste Durchdringung an Zugangen
zum Internet (Statista, 2017b:32). Man kann mittlerweile davon ausgehen, dass
ihr Leben stark vom Internet gepragt wird. Die tagliche Internetnutzdauer betragt
ungefahr 247 Minuten (ibid., 35), hauptsachlich zur Kommunikation, aber immer
mehr auch zur Unterhaltung. (ibid. 38) AuBerdem ist die Gen Y vertraut mit
sozialen Netzwerken, etwa 64% der Gen Y nutzt Facebook und 51% von ihnen
Youtube mehrmals taglich. (Statista, 2016) Ahnlich wie in China sind Videos
ebenfalls in Deutschland ein beliebtes Medienformat unter der deutschen Gen Y
- circa 90% von ihnen haben bereits Videostream im Internet angeschaut.

(Statista, 2017b:77)
5.3.2.4 Konsumverhalten der deutschen Gen Y

Laut Stratmann tatigt die deutsche Gen Y gern im Internet Einkaufe aufgrund der
Unabhangigkeit von Ladendéffnungszeiten. Allerdings rufen sie meistens Online-
Shops durch den Browser auf, anstatt eine spezifische Applikation zu benutzen.
Im Vergleich zu den Vorgangergenerationen ist die Gen Y grof3ztigiger und
scheut sich nicht, Geld fiir Erlebnisse wie Konzerte, Festivals oder
Sportveranstaltungen auszugeben. Aullerdem spielt Bequemlichkeit eine grole
Rolle fir die Gen Y, so dass sie beispielsweise Getranke und Speisen von
hoherem Preis von anderen fur sich zubereiten und anliefern |asst, anstatt alles
selbst zuzubereiten. Bevor Angehorige der Gen Y eine gréfRere Kaufentscheidung

treffen, verfugen sie Uber viele Informationsquellen wie Rezensionen,
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Preisvergleiche, Produktbeschreibungen und weiteres, um die Produkte besser

beurteilen zu kénnen. (Stratmann, 2017)

5.4 Umfrage: Konsumentenmeinungen zum Influencer Marketing in

Deutschland und China

5.4.1 Fragestellung und Hypothesen

Die zuvor vorgestellten Merkmale des Influencer Marketings sollten in Verbindung
mit den interkulturellen Aspekten untersucht werden. Ziel der Umfrage war es,
Unterschiede im Hinblick auf kulturelle Hintergrinde zwischen Deutschland und
China bei den Praferenzen der Gen Y flir Produktempfehlungen im Internet,
speziell von Influencern, festzustellen. Folgende Hypothesen wurden dafiir in

Betracht gezogen:

H1: Influencer stellen eine relative glaubwirdige Quelle fur Produktinformationen

im Vergleich zu anderen Werbeformen dar.

H2: Fir die Chinesen ist die Autoritat sowie Beliebtheit des Influencers wichtig,

wahrend die Deutschen mehr Wert auf Sympathie legen.

H3: Es bestehen kulturelle Unterschied fir die Meinungen zum Influencer
Marketing, besonders in der Praferenz von Deutschen, mehr Micro-Influencer zu
mdgen, die individuell auftreten, wahrend Chinesen lieber Macro-Influencer

verfolgen, um soziale Anerkennung zu bekommen.

5.4.2 Methodik

5.4.2.1 Stichproben

Die chinesische Stichprobe umfasste 118 Probanden, in der deutschen Version
erfullten jedoch nur 57 der Personen die Kriterien zur Teilnahme. Relevant fur die
Stichprobe waren Personen, die mindestens einen Influencer aktiv in sozialen
Netzwerken folgen und sich im Alter zwischen 18 und 37 Jahren befinden. Die
Einschrankung auf diesen Altersbereich erfolgte, da in der Umfrage hauptsachlich
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die Generation Y untersucht werden sollte. Ein Uberblick (ber die

demografischen Daten beider Stichproben findet sich in Tabelle 2.
5.4.2.2 Frageninventar

Fur beide Stichproben wurde das gleiche Frageninventar verwendet, jeweils in
deutscher und chinesischer Sprache (Mandarin). Das vollstandige

Frageninventar ist im Anhang einsehbar.

Zunachst wurden die Probanden nach ihrem Kaufverhalten (Online vs. Offline)
und den Quellen gefragt, die sie verwenden, um Informationen tber Produkte
einzuholen. AnschlieRend sollten die Teilnehmer in einer Rangordnung einordnen,
fur wie vertrauenswirdig sie einzelne Online-Quellen im Hinblick auf

Produktinformationen einschatzen.

Der darauffolgende Teil konzentrierte sich auf die verfolgten Influencer. Dabei
sollten die Probanden Themenbereiche auswahlen, zu denen sie Influencer
verfolgen, um anschlieend drei ihrer liebsten Influencer mit Plattform auflisten,
zusammen mit einer Begrindung (Freitext), warum sie die Inhalte dieser

Accounts gerne verfolgen. Daraufhin sollten die Teilnehmer Statements zu ihrer

Tabelle 2. Zusammensetzung der deutschen und chinesischen Stichprobe in der
Umfrage. Angegeben sind die prozentualen Anteile an der jeweiligen Stichprobe, die
Werte in Klammern entsprechen der absoluten Anzahl.

Deutschland China
N=r57 N =118
Geschlecht
Mannlich 24,6 (14) 11,0 (13)
Weiblich 754 (43) 89,0 (105)
Alter
18-24 Jahre 28,1 (16) 50,9 (60)
25-30 Jahre 63,2 (36) 47,5 (56)
31-37 Jahre 8,8 (5) 1,7 (2)
Bildungsgrad
Mittlere Reife 3,5(2)
(Fach-)Hochschulreife 12,3(7)
Hochschulabschluss 82,5 (47) 100 (118)
Sonstige 1,8 (1)
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Motivation beim Betrachten von Produktempfehlungen beurteilen. Sie wurden
ebenfalls gefragt, wie wichtig bestimmte Charakteristika fir die Glaubwurdigkeit
von Empfehlungen eines Influencers sind. Danach sollten sie einordnen, wie
wahrscheinlich bestimmtes Verhalten bei ihnen ist, wenn ihnen ein interessantes
Produkt von einem Influencer vorgestellt wurde, und ob sie schon Produkte nach
einer Empfehlung eines Influencers gekauft haben. Am Ende der Umfrage
konnten die Teilnehmer freie Gedanken und Meinungen zur Werbung durch

Influencer mitteilen.
5.4.3 Auswertung
Produktrecherche

Wahrend in der deutschen Stichprobe 54,4% angab, haufiger online Produkte
einzukaufen, waren dies in der chinesischen 76,3%. Mehr als 75% der
deutschsprachigen Teilnehmer gaben an, sehr haufig (29,8%) oder haufig (47,4%)
das Internet fiir Recherchen zu Produktinformationen heranzuziehen, wahrend es
unter den chinesischen Teilnehmern Gber 90% (haufig: 59,3%, sehr haufig: 32,2%)
waren. Keine Person gab an, das Internet tGberhaupt nicht fur diesen Zweck zu

verwenden.

Die Haufigkeit der genutzten Quellen zur Online-Produktrecherche wird in
Abbildung 10 dargestellt. Es fallt auf, dass die Befragten in Deutschland deutliche
weniger auf die Accounts der Marken in sozialen Medien zurtckgreifen.
Aulerdem verlassen sie sich weniger auf Influencer generell, wie auch auf die
Einschatzungen von Fremden in sozialen Medien. Weiterhin nutzen die
chinesischen Teilnehmer mehr Quellen zur Informationssammiung als die

deutschen Teilnehmer (durchschnittlich 4,0 im Vergleich zu 2,8).
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Genutzte Quellen zur Produktrecherche
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Abbildung 10. Genutzte Quellen zur Produktrecherche im Internet. Mehrfachwahl
moglich.

Aus dem Ranking des Vertrauens in Kandle bei Produktempfehlungen (siehe
Abbildung 11) ergab sich ein homogenes Bild zwischen beiden Gruppen.
Favorisiert werden vor allem die Empfehlungen von Freunden, an zweiter
Stellenfolgen die Empfehlungen von den Nutzern bekannten Influencern und

nachfolgend die von Fremden im Social Media.
Influencer

Die Themenbereiche, die am haufigsten von den deutschen Teilnehmern bei
Influencern verfolgt wurden, waren Essen/Ernahrung (47,4%), Mode (45,6%) und
Reisen (42%), bei den chinesischen ebenfalls Essen/Erndhrung (69,5%) und
Schonheit/Kosmetik (64,4%) und Mode (56,8%). Auch hier zeigte es sich, dass
die Befragten aus China eine groRere Bandbreite an durch Influencer behandelte
Themen verfolgten (durchschnittlich 5,1 Themen, im Vergleich zu 3,6 in der

anderen Stichprobe).
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Ranking des Vertrauens in Kanale zur Empfehlung von

Produkten
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Abbildung 11. Durchschnittliches Ranking des Vertrauens in verschiedene
Produktkanéle. Je hoher der Wert im Ranking, desto vertrauenswurdiger die Quelle.
Legende 1) TV-Werbung 2) Radio-Werbung 3) Printwerbung 4) Social-Media-Werbung
der Marke 5) Empfehlungen von Freunden 6) Empfehlung von Fremden im Social Media
7) Empfehlung von Influencer, die Sie verfolgen 8) Empfehlung von Influencer, die Sie
nicht genau kennen 9) Empfehlung von Stars und Promis 10) Sonstige Quellen

Freitext-Antworten

Angesprochen auf die jeweiligen Lieblingsinfluencer, zeigt sich unter den
chinesischen und deutschen Teilnehmern eine sehr klare Differenzierung. Unter
den 118 chinesischen Stichproben haben 83 Befragte mindestens einen
Lieblingsinfluencer nominiert. Insgesamt wurden 138 Influencer genannt, von
denen nur 23 Influencer von mehr als zwei Stichproben ausgewahlt wurden.
Wahrend in 48 von 57 deutschen Stichproben mindestens ein Lieblingsinfluencer
genannt wurde, deren Gesamtzahl 98 betragt und nur vier Accounts doppelt
genannt wurden. Als Griinde, warum die jeweiligen Influencer favorisiert wurden,
wurde unter den chinesischen Teilnehmern am haufigsten die Stichworter

sinteressant* (23x), ,Nutzliche Inhalte” (18x) und
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.Professionell/autoritar* genannt, bei den deutschen dagegen

,Unterhaltung® (27x), ,inspirierender Inhalt* (13x) und ,informativ® (11x).

Im Hinblick auf Social-Media-Plattformen verfolgen die chinesischen Befragten
Influencer am liebsten auf Weibo (74 von 138), anschliel3end folgt Bilibili (31 von
138) sowie Wechat (11 von 138). Im Vergleich dazu werden die Portale in der
deutschen Stichprobe von Instagram (51 von 98) sowie Youtube (40 von 98)

dominiert. FUnf Influencer sind auf beiden Portalen aktiv.

Anders als sich in Hypothese 3 vermutet wurde, sind die meisten der genannten
Influencer mindestens Mid-Level-Influencer mit mehr als 250000 Anhangern. In
China sind 36 der 138 genannten Accounts Mid-Level Influencer sowie 71 Top-
Level Influencer mit mehr als eine Million Anhangern. Unter den deutschen
Teilnehmern zeigt sich ein dhnliches Bild, 23 von 98 Influencern sind Mid-Level

Influencer und 45 Macro-Influencer.
Produktempfehlungen durch Influencer

Die Resultate zur Frage nach der Motivation beim Lesen oder Anschauen von

Produktempfehlungen bzw. -tests sind in Abbildung 12 dargestellt.
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Abbildung 12. Zustimmung zu Statements beziiglich der Motivation beim Betrachten
von Produkttests und -empfehlungen in Social-Media-Kanalen. Abgebildet ist der
Anteil der Probanden an der Stichprobe, der die Antwortmoglichkeiten
.Einverstanden” oder ,Sehr einverstanden“ ausgewahlt hat.
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Abbildung 13. Faktoren, die nach Meinung der User zur Glaubwirdigkeit eines
Influencers beitragen. Angegeben ist der Anteil der Befragten, der den jeweiligen
Faktor fir ,wichtig oder ,sehr wichtig“ erachtet hat (Top-two-Box; Mehrfachwahl
maoglich).

Hierbei spielt fir beide Gruppen der Aspekt Unterhaltung (78% China bzw. 72%
Deutschland) die wichtigste Rolle, wahrend fir Chinesen das Kennenlernen
neuer Trends (76%) und das bessere Gesamterlebnis dieses Werbeformats
gegenlber anderen (72%) ebenfalls von Bedeutung sind. Den Deutschen ist
hingegen das Erfahren von Vor- und Nachteilen des Produkts (68%) wichtig.
Ahnlich wurde bei beiden Gruppen die Sympathie fiir Influencer bewertet (61%
bzw. 61%).

Im Hinblick auf die Faktoren, die zur Glaubwiirdigkeit eines Influencers beitragen
(siehe Abbildung 13) zeigten sich Unterschiede bei der Reputation der Influencer:
Wahrend 63% der deutschen Teilnehmer dies fiir wichtig erachten, waren es bei
den chinesischen sogar 87%. Letztere bewerteten Professionalitat (96%) und

Relevanz (92%) der Influencer als wichtige Faktoren.

Unterschiede zeigten sich im Hinblick auf die nach Meinung der Teilnehmer

wirksamen Mittel des Influencer Marketings (Abbildung 14). So gaben 70% der
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Abbildung 14. Einstufung der Effektivitat von Influencer-Marketing-Aktivitaten.

Deutschen an, Produkttests als wirkungsvoll zu empfinden, wahrend dies bei nur
44% der Chinesen der Fall war. Markenkooperationen hielten 28% der deutschen,
aber nur 8% der chinesischen Teilnehmer fir vielversprechend, ein Unterschied
war auch in der Einschatzung von Markenevents (14% deutsch, 40% chinesisch)
deutlich erkennbar. Gekennzeichnete Werbung, die in Inhalte eingebunden wurde
von etwa der Halfte der Teilnehmer in beiden Stichproben als effektiv befunden

(46% deutsch, 54% chinesisch).

Wie in Abbildung 15 gezeigt wird, ist die Tendenz zu bestimmten Handlungen
nach der Vorstellung eines interessanten Produkts durch einen Influencer in
beiden Stichproben relativ ahnlich, wobei die chinesischen Befragten durchweg
héhere Werte fur alle Items aufzeigten. Am wahrscheinlichsten waren dabei das
Heranziehen anderer Quellen zur Produktinformation (93% chinesisch bzw. 72%
deutsch) und das Lesen von Kommentaren zu dem Beitrag (87% bzw. 68%).
Einen Kauf in Betracht ziehen dabei 47% der deutschen und 57% der
chinesischen Teilnehmer. Insgesamt gaben jedoch nur 26% der Deutschen an,

~mittelhaufig“ bis sehr haufig in den letzten sechs Monaten nach der Empfehlung
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eines Influencers ein Produkt erworben zu haben, bei den Chinesen waren dies

stattdessen 71%.
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Abbildung 15. Wahrscheinlichkeit bestimmter Handlungen nach der Vorstellung eines
interessanten Produkts durch einen Influencer. Dargestellt ist der Anteil der
Teilnehmer, die die jeweilige Aktivitdt als ,sehr wahrscheinlich® oder
~wahrscheinlich“ bewertete (Top-two-Box).

Schleichwerbung wird von beiden Gruppen gut erkannt. In der chinesischen
Stichprobe gaben 65% der Nutzer an, Schleichwerbung leicht oder sehr leicht zu

erkennen, wahrend dies unter den Deutschen 72% waren.
5.4.4 Diskussion

Anhand des in 5.3 beschrieben Hintergrunds sowie den Ergebnissen der

Umfragen lassen sich folgende Befunde feststellen:

a. Die chinesische Gen Y bezieht soziale Medien starker als eine
Informationsquelle zur Produktrecherche ein als die deutsche.

b. Die Meinung von Freunden wurde mit Abstand in beiden Landern als die
glaubwurdigste Quelle fur Produktinformationen genannt, mit einigem
Abstand folgten Influencer, die man selbst verfolgte. Fir die deutschen

Gen Y waren die Empfehlungen von Influencer fast genau so zuverlassig
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wie das eWord of Mouth von anderen fremden Nutzern, wahrend die
chinesische Gen Y ein wenig starker auf Influencer vertrauten. H1 wird
damit bestatigt.

Die gemeinsamen Lieblingsthemenbereiche unter chinesischen und
deutschen Gen Y waren Essen/Kochen/Ernahrung, Mode/Fashion, sowie
Reisen/Urlaub. Bei den konkreten Lieblingsinfluencer zeigte sich in beiden
Landern eine grofe Zersplitterung, so dass die von den Befragten
nominierten Influencer nur selten mehrmals genannt wurden. Die am
haufigsten genannten Grinde, warum die chinesische Gen Y Influencer
verfolgt, waren, dass der Influencer interessant und professionell wirkt, der
ndtzlichen Content produzierte; viele der deutschen Gen Y wollten vor
allen vom Influencer unterhalten werden, dazu sammelten sie auch
Inspirationen und Ideen vom Influencer.

Eine Uberraschende Herausforderung war, dass in beiden Landern
Macro-Influencer mit mehr als einer Million Anhangern am haufigsten als
Lieblingsinfluencer genannt wurden. Allerdings meinten die Befragten aus
beiden Landern auch, dass die Reichweite kein entscheidendes Element
war fur die Bewertung der Glaubwirdigkeit eines Influencers. Viel
wichtiger war fUr die chinesischen Gen Y war Reputation der Influencer,
wahrend fir die Befragten aus beiden Landern Relevanz und
Professionalitat des Inhalts sowie Autoritat/Expertise und Sympathie der
Influencer hoch einschatzen. Daher sind H2 und H3 nicht haltbar.

In den meisten Fallen diente Influencer Marketing zur Erregung des
Interesses zum vorstellten Produkt oder zur Marke. Die Konsumenten
kauften sehr selten direkt etwas, stattdessen wiirden sie den Kauf zuerst
in Betracht ziehen und dann eine ausfuhrliche Recherche durchfihren.
Jedoch wurden die chinesischen Gen Y viel leichter von Influencern
uberredet, die empfohlenen Produkte zu kaufen. Im Allgemein wurden in

beiden Landern Kosmetik und Pflegeprodukte am haufigsten nach
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Influencer-Empfehlungen gekauft, was daran liegen kann, dass einerseits
diese Branche am haufigsten Influencer fir die Marketingkommunikation
umgesetzt hat; andererseits gehdrten Produkte in dieser Branche
meistens zu Low-Involvement-Produkte, die leichter Spontankauf erregen
konnte.

Obwohl die Mehrheit der deutschen Gen Y und nicht wenig chinesische
Gen Y der Meinung waren, dass Schleichwerbung ohne Kennzeichnung
am effektivsten sei, hat die Mehrheit auch angegeben, dass fir sie
Schleichwerbung leicht bis sehr leicht zu erkennen war, was ihren
Eindruck von Influencer wie auch Werbetreibenden schadigen kann. Als
Alternative nannten die Gen Y aus beiden Landern, dass in originale
Inhalte integrierte Markenbotschaften und als Werbung gekennzeichnet
auch wirkungsvoll seien. Dazu funktionieren Berichte von Markenevents
unter den Chinesen gut, wahrend fir die deutsche Gen Y eine
Kooperation mit Marken und Influencer effektiv sind. Allerdings waren die
deutschen Teilnehmer generell kritischer zum Influencer Marketing und
hatten Sorge, dass unethische Bewerbung durch Influencer ein falsches

Vorbild fur die Kinder sei.
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6. Fazit

6.1 Zusammenfassung

In dieser Arbeit wurde eine Einflhrung beschaftigte sich mit dem noch relativ
jungen Phanomen Influencer Marketing, dessen Wirkungsweise und untersuchte
diese anschlieRend aus einer interkulturellen Perspektive mit einem Vergleich

zwischen China und Deutschland.

Influencer wurden als Personen definiert, die Informationen Uber Produkte und
Marken ausfindig machen und Wissen, Meinungen sowie Empfehlungen aufihren
Kanalen in sozialen Medien verbreiten. Dabei kdnnen sie Uberdurchschnittlich gut
das Kaufverhalten anderer beeinflussen. Im engeren Sinne werden mit dem
Begriff nur diejenigen bezeichnet, die ausschlieBlich durch ihre Social-Media-
Kandle bekannt geworden sind. Die meisten Influencer teilen gern mit ihren
Anhangern ihr alltagliches Leben und interagieren eng mit ihren Anhangern, so
dass sie von ihren Fans als authentisch und glaubwirdig wahrgenommen werden.
Anhand Kriterien wie der Reichweite oder dem Grad der Spezialisierung kdnnen
Influencer eingeteilt werden, um von Werbetreibenden leichter fir ihre

Marketingstrategie ausgewanhlt zu werden.

Die Wirkung von Influencern basiert dabei auf verschiedenen Prinzipien der
Beeinflussung, etwa durch Reziprozitdt oder Erzeugen von sozialen Normen.
Daneben kann Influencer Marketing an verschiedenen Stufen im
Kaufentscheidungsprozess ansetzen, um Konsumenten zum Kauf eines

Produkts zu bewegen.

Jedoch ist das Influencer Marketing derzeit ein noch recht unreguliertes Gewerbe
und es kdonnen dadurch Probleme entstehen, die nicht nur die Effektivitat des

Marketingkanals, sondern auch langfristig das Markenimage schadigen koénnen.

Um herauszufinden, wie Influencer Marketing effektiv einzusetzen ist und ob bei

der Umsetzung kulturelle Unterschiede zwischen verschiedenen Landern von
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Bedeutung sind, wurden im Rahmen dieser Arbeit zwei Umfragen mit der gleichen
Fragestellung jeweils in China und Deutschland durchgefiihrt, um authentische
Meinungen der Konsumenten zum Thema Influencer Marketing zu sammein. Als
Zielgruppe wurde die Gen Y, eine Generation zwischen 18 und 37 Jahren,
ausgewahlt, die mit der Entwicklung des Internet aufgewachsen ist und ihr

Verhalten stark von sozialen Netzwerken gepragt wird.

Vor der Darstellung der Ergebnisse wurden zunéachst die Kultur, Social Media-
Plattformen sowie die Eigenschaften der Gen Y in China und Deutschland
verglichen, damit ein kultureller Hintergrund fiir die Interpretation der Ergebnisse

geboten wurde.

Auf der Ebene der nationalen Kultur standen China und Deutschland in groRer
Distanz auf dem Culture Cluster zueinander, was einem grofden Unterschied
zwischen den zwei Kulturen andeutete. Konkreter war im Hofstede Model zu
sehen, dass China viel hoher Werte in der Dimension Machtdistanz vorweist,
wahrend Deutschland dagegen hohere Werte in  Individualismus,

Risikovermeidung sowie Genuss hatte.

Bezogen auf die sozialen Medien, stehen wegen der besonderen Regulierung
des Internets in China andere Netzwerke zur Verfigung. Im Vergleich dieser mit
den in Deutschland gebrauchlichen Netzwerke, verfugten die chinesischen
sozialen Netzwerke Uber eine grolkere Bandbreite an Funktionen und
ermdglichten mehr Gestaltungsmdglichkeiten flr Social-Media-Marketing,
insbesondere fir Influencer Marketing. Allerdings sind die beliebtesten sozialen
Netzwerke in Deutschland nicht auf das Land beschrankt, sondern bieten sich zur

Verbreitung von weltweiten viralen Beitragen an.

Zuletzt benutzten die meisten chinesischen Gen Y Instant Messaging-Dienste,
um die Beziehung mit den alltédglichen Bekannten zu pflegen, wahrend sie sich
auf anderen Portalen lieber mit Fremden, mit denen sie ein Hobby teilen,

austauschen. Wenn es um Kaufverhalten geht, spielt der Preis heutzutage bei der
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chinesischen Gen Y keine entscheidende Rolle, sie zeigen sogar eine hdhere
Bereitschaft mehr flir asthetische und angesagte Produkte auszugeben. Im
Vergleich dazu verweilt die deutsche Gen Y auch lange auf sozialen Medien und
lehnt Online-Shopping generell nicht ab. ,Work-Life-Balance® spielte eine wichtige
Rolle in ihrem Leben und sie geben ihr Geld gerne fur Erlebnisse aus. Eine
sorgfaltige Informationssuche vor dem Treffen einer Kaufentscheidung ist fir sie

unverzichtbar.

Den Ergebnissen der Umfrage zufolge kann man sagen, dass es kein
betrachtlicher kulturellen Unterschied Uber in den Meinungen zum Influencer
Marketing zwischen deutscher und chinesischer Gen Y besteht. Influencer
werden als die zweitzuverlassigste Quelle flr Produktinformationen angesehen,
wobei die Empfehlungen von Freunden mit grolem Abstand in beiden Gruppen
als am zuverlassigsten befunden wird. Reputation ist ein wichtiges Element flr
die chinesische Gen Y bei der Bewertung der Glaubwirdigkeit eines Influencers,
wahrend sowohl chinesische und deutsche Gen Y ahnlich viel Wert auf Relevanz
und Professionalitdt des Contents sowie Autoritat und Sympathie der Influencer

legen.

Auch wenn die meisten der genannten Lieblingsinfluencer Macro-Influencer mit
mehr als einer Million Anhanger sind, ermdglicht die Fragmentation der Follower
den Werbetreibenden, anhand von richtigen Influencern in die Nische
einzudringen. Allerdings ist Schleichwerbung auf keinen Fall eine nachhaltige
Werbeform, da viele Konsumenten aus beiden Landern angaben,
Schleichwerbung leicht zu erkennen. Als Alternative bietet sich gekennzeichnete
Werbung an, die die Markenbotschaften in Inhalte eines Influencers integriert, da
solche Werbeform den Konsumenten einen Mehrwert bietet und dem Prinzip der
Reziprozitat folgend lieber von den Konsumenten angeschaut wird. Aufierdem
werden die Berichte der Markenevents in China sowie Kooperation mit den

Marken in Deutschland ebenfalls als effektiv wahrgenommen.
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Daruber hinaus wird die chinesische Gen Y leichter von den Influencern
angesprochen, wahrend die deutschen kritisch gegenliber diesem Werbekanal
bleiben. Um die Effektivitat dieses neuen Marketingkanals beizubehalten, ist es
empfehlenswert, die Branche des Influencer Marketings zu regulieren und vor
allem mehr Vertrauen auf dem deutschen Markt aufzubauen, denn Authentizitat

und Glaubwirdigkeit sind die Quelle fir die Effektivitat des Influencer Marketings.

6.2 Einschrankungen der Umfrage-Ergebnisse

Obwohl mehrere Sampling Methoden flr die Stichproben verwendet wurden, um
eine moglichst vielfaltige Auswahl an Befragten zu bekommen, sind die
Stichproben in bestimmten Aspekten relativ einseitig. Beide Stichproben
bestehen vor allem aus weiblichen Akademikern, so dass die Ergebnisse die
Meinungen mannlicher Internetnutzer oder die der anderen Bildungsgrade nicht
wiederspiegeln koénnen. Die Geschlechterverteilung in der Umfrage kann
allerdings auch als Hinweis darauf ausgelegt werden, dass Frauen haufiger

Influencer verfolgen.

Darlber hinaus war die deutsche Stichprobe zu klein und nur etwa halb so grof3
wie die aus China. Dies liegt vermutlich daran, dass vor allem eine jungere
Generation anstatt der Gen Y in Deutschland starker von Influencer Marketing
gepragt wiirde, oder die deutschen Internetnutzer generell skeptischer gegentber

Influencern sowie die Marketingaktivitaten durch Influencer sind.

6.3 Ausblick

Anhand dieser Problemstellungen ist es interessant weitere Untersuchungen
durchzufiihren, um herauszufinden, ob Influencer Marketing in Deutschland so
effektiv wie in anderen Landern, etwa China und die USA, gestaltet werden kann-
Weiterhin ist dies nutzlich, um die Eigenschaften der Zielgruppe, die leicht von

Influencer Marketing zu beeinflussen sind, herauszuarbeiten.
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Zudem hat sich in den offenen Antworten die Tendenz gezeigt, dass, auch wenn
den Internetnutzern hochqualitative Beitrage eines Influencers gefallen, sie
dennoch gestort werden, wenn die Influencer zu kommerziell sind und standig
Werbungen posten. Es lasst sich zu weiter dazu forschen, wie die neue
Werbeform Influencer Marketing zu gestalten und zu regulieren ist, um ihre
Authentizitat und Effektivitat nachhaltig zu nutzen, ohne auf den Spielraum der

Kreativitat von Influencern zu verzichten.

Zuletzt lasst sich auch die Position betrachten, die Influencer Marketing in einer
Social-Media-Marketingstrategie sowie in der Strategie der integrierten
Kommunikation zukommt. Als eine Marketingaktivitdt von Menschen zu
Menschen, kénnte Influencer Marketing langfristig sehr effektiv sein, jedoch sollte

sein Potential nicht zu rasch ausgenutzt werden.
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Anhang 1: Umfrageskript

1. Verfolgen Sie Influencer in sozialen Netzwerken?
Antwortmaoglichkeiten: Ja, Nein

2. Konsumentenverhalten

2.1. Kaufen Sie haufiger online oder offline ein? (Abgesehen von

Lebensmitteln)

Antwortmaoglichkeiten: Online, Offline

2.2. Wie haufig recherchieren Sie online iiber Produktinformationen, bevor

Sie das Produkt endguiltig kaufen?

e Sehr haufig

o Haufig
e Neutral
o Wenig

e Fast gar nicht

2.3. An welchen Quellen orientieren Sie sich bei der Onlinerecherche?

(Mehrfachauswabhl)

e Homepage der Marke

e Account der Marke in sozialen Netzwerken

e Tests von professionellen Testseiten

e Kundenbewertungen in Onlineshops (wie Amazon)

e Bewertungen von Fremden in sozialen Netzwerken

e Bewertungen von Influencern, die Sie verfolgen

e Bewertungen von Influencern, die Ihnen ansonsten nicht bekannt sind
e Sonstige

2.4. Auf welche Quelle der Produktinformation vertrauen Sie am meisten?

(Mehrfachauswabhl)

e Werbung im Fernsehen

e Werbung im Radio

¢ Werbung in Zeitungen/Magazinen

e Werbung des Accounts der Marke in sozialen Medien
o Empfehlungen von Freunden
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¢ Empfehlungen von Fremden in sozialen Netzwerken

o Empfehlungen von Influencern, den Sie verfolgen

e Empfehlungen von Influencern, die Sie nicht genau kennen
e Empfehlungen von Stars und Promis

e Sonstige

3. Influencer

3.1. Zu welchen der folgenden Themenbereiche verfolgen Sie gerne

Influencer??

(Mehrfachauswahl)

e Essen/Kochen/Ernahrung
e Technik/Elektronik
e Reisen/Urlaub
¢ News/Nachrichten
o Sport/Fitness
e Einrichten/Wohnen
¢ Mode/Fashion
o Computerspiele/Konsolen
o Kunst/Kultur
e Humor
e Sonstige
e Beauty/Make-up
3.2. Listen Sie bitte die drei Influencer auf, die Sie am liebsten verfolgen

(mit Plattform)

(Freitext)

3.3 Warum verfolgen Sie diese Influencer gern?
(Freitext)

4. Uberleitung: Manche Influencer veréffentlichen auch Tests oder

Empfehlungen zu konkreten Produkten.

4.1 Wie sehr sind Sie mit den folgenden Statements einverstanden, die
lhre Motivation beim Lesen oder Anschauen der Produktempfehlung oder

des Produkttests eines Influencers beschreiben?
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Ich damit herausfinden kann, ob ich Bedarf zum Kauf eines vorgestellten
Produkts habe

Der Influencer vorstellt, was die Vor- und Nachteile eines Produktes sind
Ich alle Informationen Uber das Produkt bekommen und genau sehen
kann, was sich in der Verpackung befindet

Der Test/Die Empfehlung unterhaltsam dargestellt wird und ich mich
beim Zuschauen/Surfen entspannen kann

Mir die Entscheidung erleichtert wird

Mir Zeit erspart wird, das Produkt persdnlich zu testen

Ich vom Vergleich des Produkts mit seinen Alternativen erfahren will
Das Gesamterlebnis besser als andere Werbeformate ist

Mir neueste Trends prasentiert werden

Der Influencer sich mit diesem Bereich sehr gut auskennt und mir immer
gute Vorschlage geben kann

Mir die Person(en) sympathisch ist/sind

Ich das Gefluhl habe, dass der Influencer wie ein Freund ist, wenn er mir
Uber das Produkt anspricht

Antwortstufen:

Sehr einverstanden
Einverstanden

Neutral

Wenig einverstanden
Gar nicht einverstanden

4.2 Wie wichtig schatzen Sie die folgenden Dimensionen ein, wenn Sie die

Glaubwiirdigkeit der Produktempfehlung von einem Influencer auf den

sozialen Medien bewerten?

Reichweite — ob der Influencer viele Anhanger hat

Relevanz — ob der Influencer ihrem Interesse entsprechenden Themen
behandelt

Reputation — ob der Influencer einen guten Ruf hat

Resonanz — ob der Influencer viel mit lhnen und anderen Followern
interagiert und ihre Fragen beantwortet

Professionalitat — ob der Influencer Content mit hoher Qualitat produziert
Autoritat — ob der Influencer sich im vorgestellten Bereich sehr gut
auskennt

Sympathie — ob der Influencer lhnen sympathisch erscheint

Antwortstufen:
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e Sehr wichtig

e Wichtig

e Neutral

e Wenig wichtig

e Gar nicht wichtig

4.3 Wenn ein Influencer ein Produkt oder einen Service vorstellt, an dem

Sie Interesse haben, wie wahrscheinlich ist es, dass Sie folgendes tun?

¢ Ich werde die Kommentare von diesem Beitrag lesen und mich
informieren, was andere Nutzer denken

e Ich werde in der Suchmaschine nach mehr Informationen Gber das
Produkt suchen

e Ich werde Neugier auf die Marke des Produkts bekommen

¢ Ich werde mich auch Uber Alternativen zum vorgestellten Produkt
informieren

e Ich werde mit Freunden oder Bekannten Gber das vorgestellte Produkt
reden

e |ch werde mich mit anderen Uber den Beitrag des Influencers unterhalten

e |ch werde den Kauf des Produkts generell in Betracht ziehen
e |ch werde das Produkt direkt kaufen

Antwortstufen:

e Sehr wahrscheinlich

e Wahrscheinlich

e Neutral

¢ Wenig wahrscheinlich

e Gar nicht wahrscheinlich

4.4 Wie oft haben Sie in der letzten 12 Monaten nach den Empfehlungen

eines Influencers ein Produkt gekauft?

e Sehr haufig

o Haufig
e Neutral
o Wenig

e Fast gar nicht

4.5 Wenn ja, was haben Sie gekauft? (Kann auch eine Dienstleistung sein)

(Freitext)
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4.6 Welche Typen von Influencer Marketing-Aktivitaten wirken lhrer

Meinung nach am effektivsten?

(Mehrfachauswahl)

e Produkttests (Produkte als personliche Favoriten empfehlen, ohne sie
als Werbung zu kennzeichnen)

e Produktplatzierung (Produkte in einem Post zu platzieren, ohne sie zu
erwahnen)

o Gewinnspiele oder Rabattcodes

o Gekennzeichnete Werbung ohne selbstproduzierten Inhalt des
Influencers (von Marken definierte Botschaften)

o Gekennzeichnete Werbung integriert in selbstproduzierten Inhalt des
Influencers (zum Beispiel durch ein Tutorial)

e Berichte von Markenevents

o Kooperationen mit der Marke (wie z.B. Limited Editions)

4.7 Wie einfach ist es fur Sie, ungekennzeichnete Werbung eines

Influencers zu erkennen?

e Sehr leicht
e |eicht

e Neutral

e Schwer

e Sehr schwer

4.8 Hier kdonnen Sie lhre Meinung und Gedanken zur Werbung durch

Influencern aufschreiben.
(Offenes Textfeld)

5. Demografische Angaben
5.1. Geschlecht

5.2. Alter

5.3. Bildungsgrad

90



Anhang 2: Zugang zu Rohdaten der Umfrageresultate
Die Rohdaten der Umfrage kénnen unter folgendem Link eingesehen werden:

https://drive.google.com/open?id=11SNQbLXIhThOnRmV9hfm8PPsqd403BOb
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https://drive.google.com/open?id=11SNQbLXIhThOnRmV9hfm8PPsqd4o3BOb

Eigenstandigkeitserklarung

Hiermit erklére ich, dass ich die vorliegende Masterarbeit selbststéndig und
ohne Hilfe Dritter verfasst habe. Bei der Masterarbeit wurden keine anderen
als die angegebenen Quellen und Hilfsmittel benutzt. Alle den angegebenen
Quellen entnommenen wértlichen oder sinngemél3en Inhalte wurden von mir

entsprechend kenntlich gemacht.

Neustadt an der Aisch, 25.09.2018

Fehed foll R

Ruimin Feng
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