Influencer und die
Werbebranche

Daniel Han

Seminararbeit im Interdisziplindren Lehrangebot des
Instituts fiir Informatik

Leitung: Prof. Hans-Gert Grabe, Ken Pierre Kleemann

http://bis.informatik.uni-leipzig.de/de/Lehre/Graebe/Wissen

Leipzig, 30.09.2020


http://bis.informatik.uni-leipzig.de/de/Lehre/Graebe/Wissen

Inhaltsverzeichnis

(1 Einleitung| 2
[2  Begriftsdefinition| 2
2.1 Social Medial. . . . . .. .o 3
2.2 Influencer| . . . . . . . . . ... 3
[2.3 Influencer-Marketing . . . . . . .. ... ... ... ... ... 5
[3 Influencer-Marketing| 6
B.1 Funktionsweise . . . . .. .. ... .. ... 6
3.2  Effektivitatl . . . . .. .. ..o L 8
3.3 Problemel . . .. . ... 11
[4 Problematik des Influencer-Begrifts| 13
[ Zusammenfassung) 14
[6 Quellenverzeichnis| 16
[7  Abbildungsverzeichnis| 20




1 Einleitung

Menschen zu ”beeinflussen” ist ihre Arbeit. Sie gelten als die neuen Stars,
Promis, gar Vorbilder fiir Kinder und Jugendliche. Ein ”Beruf”, der in den
letzten zehn Jahren so sehr an Bedeutung gewonnen hat, dass jeder Elfte
in Deutschland sich den Titel gibt!!l. Influencer. Jeder hat schon von ihnen
gehort. Das ist nicht verwunderlich, denn alle sozialen Plattformen sind voll
von ihnen. Von Instagram iiber Facebook bis hin zu Twitter und Youtube.
Sie sind die Tréger der heutigen ”Internet-Gesellschaft”. Folglich haben sie
sich zum Objekt einer neuen Werbeform der Werbebranche entwickelt, des
Influencer-Marketings. In den letzten drei Jahren stiegen die Erlose der Influ-
encer und somit auch der Umsatz dieser Branche, allein in der DACH-Region
(Deutschland, Osterreich , Schweiz) um 74%. 2017 beliefen sich die Netto-
Erlose noch auf €569Mio, im Jahr 2020 komme man auf €990Mio, Tendenz
steigend®. Die satte Steigerung ist Ausdruck der zunehmenden Bedeutung
von Influencer-Marketing. Doch wie funktioniert das Influencer Marketing?
Warum ist es so erfolgreich? Und: welche Probleme ergeben sich daraus?
Neben diesen Fragen soll in der Hausarbeit der Influencer-Begriff problema-
tisiert werden. Denn wenn man sich mit dem Thema beschéftigt, kommt
schnell die Frage auf: Ab wann z&hlt man als Influencer? Wonach wird ent-
schieden, wer als Influencer bezeichnet wird und wer nicht? Gibt es eine
Grenze, die man ziehen kann?

2 Begriffsdefinition

Zunéchst sind einige Begrifflichkeiten zu klaren, um das Versténdnis des The-
mas fiir die Leser/-innen zu vereinfachen. Aus Griinden der Lesbarkeit wird
bei Personenbezeichnungen die ménnliche Form gewéhlt, es ist jedoch immer
die weibliche Form mitgemeint.



2.1 Social Media

Als Erstes ist der Begriff der Social Media zu definieren, um verstehen zu
konnen, wie das Phénomen Influencer eigentlich existieren kann und wie
das Influencer-Marketing abléuft. Bei Social Media spricht man von der
Gesamtheit von digitalen Medien, die es den Nutzern ermoglicht, sich im
Internet zu vernetzen, d.h. Inhalte zu kreieren, zu teilen, zu kommunizieren
usw.®). Der Begriff setzt ich aus den beiden Wortern ”Social” im Sinne
von vernetzen und "Media” als Medium und Kommunikationsinstrument
zusammen. Wie es der Begriff schon impliziert, ist das zentrale Merkmal der
Social Media die Interaktivitét, also der Austausch nutzergenerierter Inhalte
(user-generated content) zwischen Nutzern iiber das Netz. Somit werden
Online-Dialoge geprigt, die sogenannte Many-to-Many-Kommunikation!*.
Dies reprisentiert die verdnderte Nutzung des Internets. Von purem
Konsum, also medialem Monolog: Web 1.0, zur interaktiven Gestaltung
und Vernetzung: Web 2.0. Soziale Netzwerke sind die Onlinedienste bzw.
Plattformen, auf denen diese Interaktionen stattfinden, haufig durch die
Bildung von Online-Communitys. ). Hierzu zihlen alle Plattformen von
Blogs, Bulletin-Boards (Foren) wie Pinterest bishin zu Video-Plattformen,
wie Youtube.

2.2 Influencer

Grundsétzlich kommt der Begriff von dem englischem Wort "to influence”,
iibersetzt ”beeinflussen”. Der Gebrauch des Begriffs in heutigem Sinne, ba-
siert auf dem Buch ”Influence: Science and Practice” von dem amerikanischen
Sozialpsychologen Robert B. Caldini aus dem Jahre 19841, Nach dem all-
gemeinen Verstdndnis lédsst sich der Begriff wie folgt definieren: Influencer
sind Personen, die aufgrund ihrer starken Présenz und ihres hohen Anse-
hens in sozialen Netzwerken als Tréiger fiir Werbung in Frage kommen!™. Sie
verdffentlichen aus eigenem Antrieb Inhalte wie Texte, Bilder oder Videos
zu einem bestimmten Themengebiet in hoher und regelméfiger Frequenz auf
soziale Plattformen und initiieren somit soziale Interaktionen!®!. Deswegen
werden sie auch h&ufig Content-Creator genannt. Sie werden ebenfalls als
Meinungsfiihrer bezeichnet, da sie durch die hohe Anzahl an Followern, also
durch ihre grofle Reichweite ihre Community zu einer bestimmten Meinung
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Abb. 1: Meist genutzte Social Media Plattform in den USA 2019 (in Mio.)

beeinflussen konnen. Follower sind Nutzer von sozialen Medien, die einem
Influencer folgen bzw. ihn abonniert haben, um dessen Statusénderungen,
Content usw. verfolgen zu konnen!”. Geprigt wurde dieser Begriff vor allem
durch Twitter und hat sich mittlerweile als allgemeiner Terminus fiir Fans
oder Anhénger durchgesetzt. Die Anzahl der Follower ist ein starker Indika-
tor fiir die Reichweite des Influencers, jedoch ist sie nicht der Einzige: Brian
Solis, amerikanischer Analyst und Autor, spricht in seinem Report ” The Rise
of Digital Influence” von drei Dimensionen, die das Fundament der digitalen
Reichweite bilden soll. Die Reichweite, die Relevanz und die Resonanz, kurz
die ”3R’s”. Die Reichweite bezieht sich auf die Popularitit des Influencers.
Dabei teilt man diese in Quantitidt und Qualitiat ein. Mit der Quantitit meint
man die pure Anzahl der Follower, bei der Qualitiat die Glaubwiirdigkeit und
das Image des Influencers. Das zweite "R”, die Relevanz, beschreibt die Au-
toritdt des Influencers, also wie viel Vertrauen die Follower dem Influencer
schenken. Das ist jenes Element, das die soziale Bindung zwischen Follower
und Influencer ausmacht. Die dritte Dimension Resonanz beschreibt das En-
gagement des Influencers. Diese spiegelt die Intensitdt und Héaufigkeit von
Interaktionen zwischen Influencern und Followern wider'. Somit lassen sich



Influencer in vier Gruppen einteilen1[12

1. Nano-Influencer
Sie haben eine geringe Reichweite, von ca. 50 - 10.000 Follower, dafiir
werden sie durch hohe Galubwiirdigkeit ausgezeichnet und haben mit
ihrer engen Zielgruppe eine hohe Resonanz.

2. Micro-Influencer
Mit einer Followerzahl im vier- bis fiinfstelligen Bereich haben sie eine
sehr treue und themenaffine Anhédngerschaft. Sie gelten als Experten
in ihrem Themengebiet und weisen einen sehr hohen und engen Grad
an Interaktionen mit ihren Followern auf.

3. Macro-Influencer
Sie haben lénderiibergreifende, internationale Reichweite und einen ho-
hen Bekanntheitsgrad. Ab 100.000 Followern spricht man von Macro-
Influencern. Sie laden meistens mit einer sehr hohen und regelméfigen
Frequenz Content hoch.

4. Mega-Influencer
Bei Mega-Influencern handelt es sich um Stars, Promis, Sportler oder
eben Influencer mit einer Followerzahl im siebenstelligen Bereich. Doch
die hohe Followerzahl ist Segen und Fluch zugleich, denn durch die Mas-
se an Followern ist es unmoglich, mit allen Followern Kontakt aufzu-
nehmen. Daher haben sie prozentual gesehen ein geringes Engagement.

Aus diesen Merkmalen ergeben sich Vor- und Nachteile fiir jede Influencer-
gruppe. Die allgemeine Tendenz ist, dass die Kontakthéufigkeit und somit
auch die Authentizitdt abnimmt, je hoher die Anzahl der Follower wird. Sich
also alleine auf die Followerzahl zu verlassen, ist nicht zielfithrend, um einen
Influencer nach seiner Reichweite zu bewerten.

2.3 Influencer-Marketing

Influencer-Marketing, auch genannt Multiplikatoren-Marketing, ist eine Dis-
ziplin des Online-Marketings, in der Unternehmen gezielt Meinungsmacher
mit einer reichweitstarken Community einsetzt, um die Wertigkeit oder
Glaubwiirdigkeit ihres Images oder ihrer Produkte zu steigern*3l14, Es ldsst
sich auch als Beeinflussung von verhaltensrelevanten Einstellungen mittels



spezifischer Kommunikationsmittel verstehen, die iiber Kommunikationsme-
dien verbreitet werden. Es geht also vordergriindig darum, Marken- oder Pro-
duktfiirsprecher zu gewinnen, die fiir das Unternehmen werben. Diese Art der
Werbemethode ist kein neues Modell. Unternehmen setzen schon lange auf
berithmte Personlichkeiten, um fiir ihre Marke zu werben. Die fritheste Auf-
zeichnung des Einsatzes dieser Disziplin geht in die 1760er Jahre zuriick, als
Josiah Wedgwood, Griinder der Porzellanmanufaktor Wedgwood, auf die Idee
kam, herausragende Personlichkeiten zur Verbreitung seiner Werbebotschaf-
ten zu nutzen. Bei den herausragenden Personlichkeiten handelte es sich um
niemand Geringeres als die britische Konigsfamilie. Somit wurde Wedgwood
zu der Porzellanmanufaktor des Landes!'®['7l. Es wird also deutlich, dass
Personen schon lénger fiir zielgruppenorientierte Werbemfinahmen genutzt
wurden und lediglich sich die eingesetzten Kommunikationskanile verédndert
haben.

3 Influencer-Marketing

3.1 Funktionsweise

Wie im vorangegangenen Kapitel erklart, handelt es sich beim Influencer-
Marketing um das ” Ausnutzen” des hohen Ansehens und hoher Authentizitét
der Influencer. Dafiir suchen sie sich fiir den geplanten Einsatz passende
Influencer. Dabei sind verschiedene Kriterien abzuschétzen:

1. Marken-Fit
Hierbei geht es um die Frage, wie gut der ausgewéhlte Influencer zur
Marke passt und ob er die gewiinschte Zielgruppe anspricht. Passen
die Werte und die Personlichkeit des Influencers zum Marken-Image?
Werden diese Vorraussetzungen erfiillt, ist die Wahrscheinlichkeit grof,
dass sich der Influencer mit der Marke identifiziert und somit auch seine
Follower!['®l.

2. Reichweite / Engagement
Hier schéatzt man die im vorangegangenen Kapitel erlduterte Influencer-
arten ein. Also wie viele Follower hat dieser Influencer? Wie stark ist die
Interaktion zwischen dem Influencer und seinen Followern? Weist der
Influencer eine hohe Authentizitdt auf? Und welche Influencergruppe
dient dem Zweck am besten, z.B. ein Mega-Influencer, um eine grofle
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Masse anzusprechen oder ein Micro-Influencer, um auf eine bestimmte
Gruppe zu zielen und deren hohe Resonanz ”auszunutzen”?

3. Qualitat der Inhalte
Ein weiteres wichtiges Kriterium ist die Qualitdt der Beitrdge oder
Postings des Influencers. Macht er qualitétsvollen Content? Hat dessen
Content die Seriositit, um das Image und die Produkte der Firma zu
reprasentieren? Dringt der Influencer mit seinen Botschaften zu seiner
Zielgruppe durch? Ist dies nicht der Fall, kénnte es schwierig werden,
im Falle einer Koorperation die richtige Message zu transportieren.

4. Historie
Ebenfalls ist zu beachten, wie die Historie des Influencers aussieht.
Ist er irgendwann mal negativ, kontrovers oder vielleicht sogar positiv
aufgefallen? Ist er schon mal eine Zusammenarbeit eingegangen und
war es erfolgreich? Wie hat er vorherige Kooperationen umgesetzt?
Vorkenntnisse mit dhnlichen Produkten sind positiv und lassen gute
Schliisse auf die Resonanz unter den Followern zu.

5. Beziehungen zu anderen Influencern
Handelt es sich bei dem Influencer um einen Einzelgénger oder ist er
ein Teil einer starken Influencergruppe? Ist er gut vernetzt? Hat er viele
namhafte Influencer-Freunde? Hier ist auf jeden Fall ein Influencer mit
vielen Verbindungen zu bevorzugen, denn so ergibt sich das Potenzi-
al, dass die Beitridge / Werbebotschaften weit iiber das Netzwerk des
ausgewdahlten Influencers hinaus verbreitet werden.

Wurde nach den Kriterien der passende Influencer gefunden, gibt es verschie-
dene Moglichkeiten, diesen einzusetzen. Typische Einsatzfelder sind:

1. Product Placement (Produktplatzierung)
Unter Produktplatzierung ist die gekennzeichnete Erwédhnung oder
Darstellung von Waren, Dienstleistungen, Namen, Marken oder
Tatigkeiten eines Herstellers von Waren oder eines Erbringers von
Dienstleistungen in Sendungen gegen Entgelt oder eine dhnliche Ge-
genleistung mit dem Ziel der Absatzférderung zu verstehen!'®. Dies
stellt eine Erscheinungsform der Schleichwerbung dar, jedoch wird hier
die Erwéhnung der Waren gekennzeichnet. Die Kennzeichnungspflicht
ist ebenfalls im Rundfunkstaatsvertrag vorgegeben!"”. Bei der Produkt-
platzierung geht es um die Inszenierung eines Produktes zum richtigen
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Zeitpunkt und im richtigen Umfeld. Es geht darum, die Community
und die Follower auf das Produkt aufmerksam zu machen und Interes-
se zu schaffen. Es empfiehlt sich, die Influencer-Kampagne mit eigenen
Inhalten zu stérken.

2. Kampagnen fiir Markenbekanntheit und Image

Die Steigerung von Markenbekanntheit z#éhlt zu den wichtigsten
Zielen im Influencer-Marketing. Durch ihre hohe Reputation und
Glaubwiirdigkeit haben Influencer als Meinungstfiihrer besonderen Ein-
fluss auf ihre Follower. Dieses Vertrauen iibertragt sich auch auf die
Marke, fiir die der Influencer wirbt?”l. Fiir die Follower wird durch
solche Kooperationen nicht nur die jeweilige Marke sichtbar (Marken-
wahrnehmung), sondern auch potentielle Kaufentscheidungen gestérkt.
Hierbei geht es natiirlich darum, den richtigen Grad an Authentizitét
und Werbung zu finden: Je "werblicher”die Botschaft, desto ”unechter”
wird sie ausfallen. Es ist also wichtig, Freirdume fiir die Influencer zu
lassen, damit die Glaubwiirdigkeit nicht verloren geht.

3. Produkttests und Produktbewertungen

Bei Produkttests und -bewertungen geht es darum, Experten im Gebiet
des Produktes zu finden und dieses dann von ihnen beurteilen zu lassen.
Im Vergleich zum Product Placement werden Influencer gebeten, echte
Bewertungen iiber das Produkt auszusprechen, d.h. die Reviews konnen
auch negativ ausfallen. Dafiir erscheinen die Tests glaubwiirdiger und
aussagekriftiger, vor allem wenn der Influencer eine groffie Reichweite
hat. Neben der Generierung einer verstiarkten kurzfristigen Sichtbar-
keit, steht bei Produktbewertungen eine langfirstige Optimierung der
Auffindbarkeit im Vordergrund.

3.2 Effektivitit

Nun stellt sich die Frage, warum das Influencer-Marketing so stark am wach-
sen ist und wieso es sich als effektiv erweist. Der grofite Grund fiir den Boom
ist die generelle Zunahme der Internetnutzung. Nach einer Studie von Ofcom
aus dem Jahre 2015 hat sich die Zeit, die die 16-24-Jahrigen aus Grofibri-
tannien jede Woche online verbringen, von 2005 bis 2014 fast verdreifacht:
von durchschnittlich 10 Stunden und 24 Minuten auf 27 Stunden und 36
Minuten?!. Vor allem die technische Entwicklung, in Form von Tablets und



Smartphones, ermdoglichte den Menschen den einfachen Zugriff. In Deutsch-
land zahlte man 2019 insgesamt 57,7 Mio. Smartphone-Nutzer, also fast 70%
der Bevolkerung besaflen mittlerweile ein Smartphone. 2009 waren es noch
6,31 Mio.?2. Dadurch wichst auch die Online-Entertainment-Branche, was
wiederum den Boom verstarkt. Immer mehr Menschen schauen TV und Vi-
deos im Internet. Sei es iiber Streaming-Plattformen oder Videoportale wie
Youtube. Die Anzahl der Personen, die sich iiber das Internet Videos anschau-
en, hat sich in den letzten 8 Jahren fast verdoppelt!?®). Die Branche Mobile-
/ Online-Entertainment ist also vom Trend zum Mainstream geworden.

Um die Wirkungen des Influencer-Marketings erkldren zu konnen, ist
grundsétzlich zu untersuchen, wodurch wir uns Verhalten beeinflussen las-
sen. Amerikanischer Sozialpsychologe Robert B. Cialdini schreibt in seinem
Buch ”Influence” iiber die sechs Prinzipien der Uberzeugung:

1. Reziprozitét

Reziprozitdat bedeutet Gegenseitigkeit oder Wechselbeziiglichkeit, wel-
ches das Grundprinzip des menschlichen Handels darstellt!?. Nach
empfangener Gabe wird es als "normgerecht” angesehen, diese in ir-
gendeiner Form zu erwidern, da wir Menschen meist nicht in der
Schuld anderer stehen wollen®. Auf diesem Prinzip basieren viele
Geschiiftsmodelle: Lebensmittelhéndler bieten Kostproben an, Fitness-
studios Probetrainigs. Der Kunde lernt das Produkt oder den Service
kennen und gerét psychisch in die Schuld des Anbieters. Ebenfalls um-
fasst das Prinzip der Gegenseitigkeit auch Zugestéindnisse. Lehnt eine
Person zuerst eine grofle Bitte ab, ist es sehr wahrscheinlich, dass die
Person eine kleinere Bitte annimmt/26).

2. Konsistenz
Bei Konsistenz spricht man dariiber, dass Menschen, wenn sie sich fiir
etwas entschieden haben, dazu tendieren, die Entscheidung beizubehal-
ten und sogar zu verteidigen, da es dem Menschen widerstrebt, die eige-
nen Werte zu verraten?”. Konsistenz ist zum Schutz unserer Identitsit
ein sehr wichtiger Aspekt. Durch das Empfinden einer Verpflichtung
kénnen auch Kleinigkeiten unser Verhalten beeinflussen.

3. Soziale Giiltigkeit
Der Mensch orientiert sich gerne an anderen. Wissen wir nicht, was wir
machen oder wie wir uns entscheiden sollen, sehen wir gerne nach der
Entscheidung anderer, um unsere Unsicherheit zu beruhigen. Dies wird
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auch gezielt von Werbestrategen genutzt: sie weisen darauf hin, dass
andere Leute schon ldngst an z.B. einer Aktion teilnehmen und versu-
chen somit, einen " Trend” zu schaffen?®). Ist diese ”Welle” geschaffen,
kann dies zu groflem Erfolg fithren.

4. Zuneigung

Wir lassen uns von unseren Sympathien verleiten. Dabei gibt es ver-
schiedene Faktoren, wie wir Sympathie fiir etwas entwickeln konnen.
Wenn uns etwas oder jemand schon bekannt ist oder wir Erfahrung
mit ihnen haben, wirken sie automatisch sympatischer als andere. Auch
Attraktivitdt ist ein sehr grofler Faktor, um Verbundenheit mit Jeman-
dem heraufzubeschworen. Aus diesem Grund werden in der Werbung
oftmals Stereotype eingesetzt, mit denen sich die Masse identifizie-
ren kann. Vermeintliche Gemeinsamkeiten helfen auch dabei, Vertraut-
heit zu schaffen. Daher versuchen z.B. Verkdufer, wenn auch krampf-
haft, Bezugspunkte mit dem Kunden zu suchen, sei es iiber Herkunft,
personliche Interessen usw.!?9.

5. Autoritéat

Der Mensch reagiert auf Autoritét, sei es auf formale wie Tradition, Al-
ter, Position oder Erfahrungen, Ansehen, wissenschaftliche Zertifikate,
Macht usw. Wir vertrauen Meschen oder Dingen, die vermeintlich einen
groBeren Uberblick iiber das ”Ganze”haben als wir, auch weil sie uns
von vielen Problemen, zum Beispiel bei Entscheidungsfragen, entlas-
ten. Eines der beriihmtesten Experimente, das dieses Prinzip nachwies,
ist das Milgram-Experiment vom Sozialpsychologen Stanley Milgram
aus dem Jahre 1961, das deutlich darstellte, wie bereitwillig Menschen
waren, der Autoritéit zu gehorchen!®%.

6. Knappheit
Der Anreiz der Knappheit gilt sowohl fiir materielle als auch fiir im-
materielle Giiter®l. Erscheint uns etwas “knapp”, zieht es unsere Auf-
merksamkeit auf sich. Der Hinweis darauf, dass etwas nur in begrenzter
Anzahl oder zeitlich bedingt vorhanden ist, reicht aus, um Menschen zu
motivieren, dies zu erwerben. Dieser Effekt wird zusétzlich verstérkt,
wenn wir uns in Konkurrenz mit anderen Menschen fiihlen.

All diese Prinzipien lassen sich im Influencer-Marketing erkennen, weswe-
gen es auch eine hohe Effektivitdt aufweist. Die menschliche Eigenschaft,
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sich an anderen orientieren zu wollen, spielt vor allem heute durch die von
sozialen Medien angetriebene Gesellschaft eine sehr grofie Rolle beim Be-
einflussen unserer Meinungen. Influencer, die wir regelméfig verfolgen oder
die wir oft zu sehen bekommen und die uns daher bekannt sind, empfin-
den wir als sympatisch, obwohl wir sie eigentlich personlich gar nicht ken-
nen. Dies fithrt dazu, dass wir ein Vertrauen zu ihnen aufbauen und daher
auch an deren Neutralitit gegeniiber z.B. einem Produkt glauben, was uns
dann dazu iiberzeugt, Produkte zu erwerben. Eine Umfrage aus dem Jahr
2018 belegt dies: es wurden 4000 aktive Social-Media-Nutzer im Alter von
16 bis 61 Jahren befragt, die aus den USA, Grobritannien, Frankreich und
Deutschland stammen. 44% aller Befragten gaben an, dass sie den Kauf eines
Produkts oder einer Dienstleistung auf der Grundlage des Posts eines Influ-
encers in Erwagung gezogen haben. 31%), haben bereits ein Produkt oder eine
Dienstleistung erworben und 24% sogar ein Produkt weiterempfohlen®?. Der
schnelle Aufbau von Vertrauen ldsst sich damit begriinden, dass Influencer
viel nahbarer scheinen als andere Prominente. Durch die Moglichkeit zur
(hdufigeren) Kontaktaufnahme, z.B. iiber Kommentare, und den Gedanken,
dass Influencer "wie wir” sind, empfinden wir sie eher als Freunde, statt
Promis®®?. Interessant zu erwihnen ist, dass die Influencer weniger Einfluss
haben, je dlter die Leute sind. Laut einer weiteren Umfrage von 2000 Men-
schen in Deutschland aus verschiedenen Altersgruppen zeigten jiingere Leu-
te ein groferes Vertrauen in Produktinformationen von Influencern als dltere
Menschen¥. Eine mogliche Erklarung liefert die Studie ” Influencer 3.0”: die-
se erldutert, dass Influencer fiir Menschen verschiedener Altersgruppen eine
unterschiedliche Rolle spielen und somit unterschiedlich starke Effekte haben.
So sollen Jugendliche zwischen 11 und 15 Jahren Influencer als ein Identifi-
kationsobjekt, Idol, Rolemodel ansehen, dem sie nacheifern, um nach Idealen
zu suchen, wiahrend die Menschen zwischen 16 und 19 Jahren Influencer eher
als Inspirations- und Motivationsgeber ansehen und die 20-23-Jéhrigen fiir
Social-Media-Personlichkeiten mehr eine , kritische Faszination hegen®, aber
sich ihnen nicht komplett hingeben®®. Grund dafiir kénnte sein, dass je #lter
man wird, man weniger seine Meinung dndert, also das Prinzip der Konsis-
tenz eine starke Rolle spielt.

3.3 Probleme

Natiirlich bleibt eine solch einflussreiche Branche nicht ohne Probleme. Nach
der Studie ”Influencer 3.0” 3% liegt die grofite Gefahr in der Verfithrungskraft,
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die die Influencer und das Influencer-Marketing erreichen kann. In unter-
schiedlichen Facetten der Verfithrung bieten sie auf der einen Seite Inspi-
ration, Motivation und ermutigen zur Selbstreflexion und Selbstwertsteige-
rung. Auf der anderen Seite konnen sie bei ihren Followern aber auch Angst,
Neid, Gruppenzwang und Selbstzweifel auslosen. Influencer sind fiir die Ju-
gend die Verkorperung der Verfithrung. In ihren Augen sind sie ein Ventil
zur Unterhaltung, Lebensinhalt, virtueller Freund / Lover, Idol oder gar Le-
benssinn. Ausschweifungen dieser Einflussnahme konnen zum Verlust der
Alltagsanbindung oder sogar zum Realitétsverlust fithren. Speziell jiingere
Personen, deren Personlichkeiten noch nicht gefestigt sind, sind dieser Gefahr
ausgesetzt. Zudem tritt durch den FOMO(” Fear-Of-Missing-Out” )-Effekt ei-
ne Angst auf. Wie es der Begriff schon andeutet, ist es die Angst, etwas zu
verpassen. Dabei handelt es sich um das ” Verlangen nach zwischenmenschli-
cher Interaktionen [...], die fiir das Selbstwertgefiihl wichtig ist”[*"). Bekriftigt
durch die Nutzung von Social Media seien u.a. jiingere Menschen dem Druck
ausgesetzt, einer Community oder einer Gruppe anzugehéren, die sie ”aner-
kennt”. Dies wird ” Peer-Group-Druck” genannt!®®!. Aus einer Umfrage ergab
sich, dass knapp die Hélfte der Kéufer von Produkten, die von einem Influ-
encer beworben worden sind, sich durch den Kauf als Teil einer Community
fithlten®. Das néchste groBe Problem ergibt sich dadurch, dass die Authen-
tizitdt der Influencer nur schwer oder gar nicht zu priifen ist. Eine hohe
Glaubwiirdigkeit impliziert nicht die Authentizidt einer Person, wie es die
Definition vorgibt: Glaubwiirdigkeit ist das Mafl der Bereitschaft des Adres-
saten, die Aussage einer anderen Person als giiltig zu akzeptieren!*”). Da dies
also eine subjektive Wahrnehmung ist, ist dies keine Richtlinie, nach der man
die Authentizitét priifen kann. Die Uberpriifung der Authentizitiit iiber die
Followerzahl erweist sich in der heutigen Zeit ebenfalls als unzuléssig, da es
mittlerweile sehr viele Méglichkeiten gibt, Follower {iber Bots zu generieren.
Es kommen sogenannte Social-Bots zum Einsatz, die in sozialen Netzwer-
ken menschliche Verhaltensmuster simulieren und als Account auftauchen!*!.
Dies ermdglicht in kurzer Zeit viele Follower und Interaktionen auf einem Ka-
nal / Account zu generieren. Obwohl die Verwendung solcher Bots nicht oh-
ne Risiken bleibt, da dies gegen die Richtlinien der meisten Plattformen z.B.
Instagram[*? verstoBt, wird dies immer schwieriger zu {iberpriifen. Linus Neu-
mann, Sprecher des Chaos Computer Clubs und Sachverstandiger fiir Social-
Bots im Bundestag sprach ebenfalls iiber die Probleme der Erkennung solcher
Social-Bots: SSamtliche bisher entwickelten Verfahren fielen auch bei grober
Priifung durch immense Fehlklassifizierungen auf.”*3. Vor allem problema-
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tisch wird es, wenn Unternehmen oder Firmen solche Bots in Massen einset-
zen. Es kommt z.B. immer wieder in den Nachrichten vor, dass auf Amazon
die Online-Reviews gefélscht oder manipuliert werden. Zuletzt wurde be-
richtet, dass Amazon manuell um die 20.000 Reviews nach Untersuchungen
entfernen mussten, da sich diese als Filschungen erwiesen*!. Nach einer Stu-
die von UCLA und USC gibt es auf Facebook in den Top-30-meistgesuchten
Gruppen, im Durchschnitt 23 Gruppen, die mit Fake-Reviews arbeiteten.
Mit um die 16.000 Mitgliedern, posteten sie jeden Tag 568 Fake-Reviews[*.
Die Folge ist also, dass das Influencer-Marketing immer weiter ihren grofiten
Vorteil gegeniiber den anderen Methoden verliert, die Glaubwiirdigkeit.

4 Problematik des Influencer-Begriffs

Es stellt sich nun die Frage, ab wann eine Person als Influencer bezeichnet
werden kann. Denn die Definition, die am Anfang der Hausarbeit gegeben
worden ist, ist nur ein Teil der aus der Marketing-Sicht definierten Beschrei-
bung des Begriffs. Personen mit Vorbildfunktion fiir eine grofe Social-Media-
Community, die auf verschiedenen Plattformen mit Inhalten Meinungen und
Bewertungen zu einem Produkt oder einer Dienstleistung vermitteln*® und
somit als Trager fiir Werbung in Frage kommen. Dies ist auch die allge-
mein akzeptierte und bekannteste Definition. Jedoch beschreibt dies nur ei-
ne bestimmte Art der ”Influencer”: Die ”Social (Media) Influencer”. In der
Marketingbranche selbst werden ”Influencer” in zwei ” Beeinflussergruppen”
eingeteilt, die Einfluss auf die Kaufentscheidung der Kunden haben. Zum
einen die externen Influencer. Diese gehoren nicht zum engeren sozialen Um-
feld des Produktverwenders / -kiufers, haben aber auf Grund ihrer Mei-
nungsfithrerposition eine starke Beeinflussung. Hierzu wiirde man die Social
Influencer einteilen. In der anderen Gruppe sind die internen Influencer. Das
sind Personen, die zum engeren sozialen Umfeld der Kéufer gehoren und
ihre Kaufentscheidung beeinflussen. Also Familie, Freunde, Arbeitskollegen
uswi*”). Diese werden auch als 7 Peer-Influencer” bezeichnet. Schon hier wird
deutlich, dass das Wort ”Influencer” mehr verschiedene Arten von ”Beein-
flussern” beschreiben kann, als wir es in unserem alltéglichen Sprachgebrauch
annehmen wiirden. In einer Umfrage von SurveyMonkey stellte sich heraus,
dass Freunde und Familienmitgleider den mit Abstand grofiten Einfluss auf
die Kaufentscheidung von Menschen haben; unabhéngig vom Alter. 65% aller
Erwachsenen kauften sich schon einen Artikel aufgrund der Empfehlung eines
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Freundes oder Familienmitgliedes*®. Auch die Studie von Splendid Research
belegt dies: 77% der Deutschen hétten bereits auf Anraten eines Freundes
oder einer Freundin eine Kaufentscheidung getroffen!*’l. Es lisst sich also
schlussfolgern, dass Menschen sich von Personen ihres Vertrauens sehr stark
beeinflussen lassen, nicht nur bei Kaufentscheidungen. Je stérker dieses Ver-
trauen, desto stiarker auch der Grad der Beeinflussung. Es ist somit schwierig,
eine klare Grenze zu ziehen, ab wann und fiir wen eine Person als " Influencer”
bezeichnet werden kann. Denn wie wir beoachten, lassen wir uns von verschie-
denen Dingen unterschiedlich stark beeinflussen, nicht nur etwa von den ”So-
cial Influencern” mit einer bestimmten Followerzahl. Eltern, die dem Kind
als Vorbild und Préger dienen sind z.B. wohl die gréfiten Beeinflusser in un-
serem Leben, da sie als wichtigste Person im Entwickeln der Personlichkeiten
dienen®”. Gelten sie dann auch als Influencer? Nach der Definition im Cam-
bridge Worterbuch ja, denn ein Influencer ist ”Jemand, der das Verhalten
anderer Person beeinflusst oder verdndert”®”. Dieses Kriterium erfiillen El-
tern ganz klar. Nach der urspriinglichen Bedeutung im englischen Sprachge-
brauch wire es ebenfalls korrekt, denn es diente seit langem dazu, Personen
oder Dinge zu beschreiben, die in einer Machtposition sind, um den Glauben
von Personen zu beeinflussen und somit Einfluss auf verschiedene Handlun-
gen haben!. Im Versténdnis des vorher erwéhnten Buches von Robert B.
Cialdini ”Influence” wiirde man die Frage verneinen. Es ist also eine Interpre-
tationssache, in der es kein absolutes richtig oder falsch gibt, weswegen sich
der Influencer-Begriff, ohne eindeutige Vorgabe des eigenen Verstdndnisses,
als problematisch erweisen kann.

5 Zusammenfassung

Der Begriff ”Influencer” kann eine weitreichende Gruppe von Einflussma-
chern beschreiben. Da wir uns von verschiedenen Faktoren und Personen
beeinflussen lassen, stellten wir fest, dass es schwierig ist, eine klare Gren-
ze zu ziehen, wer oder was als Influencer bezeichnet werden kann. Ebenfalls
wurde festgestellt, dass der Terminus in der Form, wie wir ihn im Allgemei-
nen nutzen, nur einen bestimmten Teil der ”Influencer” beschreibt; die Socal
Influencer. Personen, die in sozialen Netzwerken eine grofie Reichweite haben
und somit auch eine starke Beeinflussung auf ihre Follower aufzeichnen. Vor
allem auf die heutige Jugend, fiir die soziale Netzwerke eine unglaublich wich-
tige Rolle spielt, konnen sie massiven Einfluss haben. Obwohl der Einfluss
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viele positive Effekte haben kann, konnen sie auch Gefahren mit sich bringen.
Speziell fiir junge, heranwachsende Menschen, deren Credo heutzutage lautet
"Ich poste, also bin ich.”52 kénnen selbst Kleinigkeiten grofie Auswirkungen
haben. Die Uniiberpriifbarkeit der Authentizitét stellt daher ein grofles Pro-
blem dar. Da Social Influencer durch ihre scheinbare Glaubwiirdigkeit sehr
grofles Vertrauen von ihren Followern genieflen, versuchen Individuuen oder
Gruppen, dieses auszunutzen, indem sie die Glaubwiirdigkeit vortéduschen,
z.B. durch den Einsatz von Social-Bots. Trotz der Bemiihungen der Platt-
formen, diese Falschungen zu erkennen und zu léschen, wird es durch die
technische Entwicklung immer schwieriger. Man sollte also gewarnt sein, als
Nutzer der sozialen Medien, die Inhalte mit Vorsicht zu geniefien.Und Social
Influencer sollten sich klar machen, welche grofle Auswirkungen ihre Hand-
lungen haben kénnen und auf welchem schmalen Grat sie sich innerhalb der
noch jungen Branche bewegen.
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