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Abstract

Influencer Marketing hat sich in den letzten Jahren vom Trend zum festen Bestandteil von
Unternehmen entwickelt. Die vorliegende Arbeit beschaftigt sich mit dem Thema ,Influencer
Marketing als Instrument zur Steigerung des Bekanntheitsgrades von Unternehmen®. Im
Laufe der Arbeit wird der Forschungsfrage nach dem Aufbau und den Erfolgsfaktoren einer
Influencer Kooperation und den daraus resultierenden Chancen und Risiken
nachgegangen. Die Recherche der Ergebnisse beruht auf bereits existierender Forschung.
Ziel ist es, die Forschungsfrage ausfihrlich, detailliert und gemald dem aktuellen
Forschungsstand zu beantworten. Zusatzlich spiegeln zwei Beispiele fir Influencer
Marketing aus dem Mode-Sektor die Praxis wider und dienen zur Veranschaulichung.

Fur die bessere Lesbarkeit und das héhere Textverstindnis der Arbeit wird auf die
gleichzeitige Verwendung der Sprachformen mannlich, weiblich und divers (m/w/d)
verzichtet. Samtliche Formulierungen gelten gleichermal3en fur alle Geschlechter.
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Vorwort

Bereits seit einigen Jahren ist die Verfasserin an den Themengebieten Social Media und
Influencer Marketing interessiert. Sie verbringt einen Grofteil ihrer Freizeit in den sozialen
Medien und erkundigt sich stets lber die neusten Trends der digitalen Welt. Aufgrund dessen
begann sie im Februar 2023 ihr Pflichtpraktikum im Bereich des Social Media Managements
und wahlte auch aus diesem Grund das Thema Influencer Marketing als Hauptbestandteil
ihrer Bachelorarbeit. Das Interesse, welches die Verfasserin fir das Themengebiet aufbringt,

vereinfachte ihr die intensive Auseinandersetzung mit der Recherche der Arbeit.

Die Studentin mochte im Sinne dieses kurzen Vorworts allen Dozenten, Dozentinnen und
Kommilitonen danken, die sie auf inrem Weg des Bachelorstudiums unterstitzt und begleitet
haben. Ein herzlicher Dank geht insbesondere an die Erstpriferin und Betreuerin der
Verfasserin, Frau Josephine Fischer. Sie hat mithilfe der Vorbereitung und Betreuungsrunden
den nétigen Grundstein zum Verfassen der Arbeit gelegt. Ein weiterer Dank geht an den
Zweitprifer Herrn Prof. Dr. Georg Puchner, der stets fiir Fragen und Ratschlage zur

Verfligung stand.

Das Verfassen der Arbeit hat die Bachelorandin in ihrer Annahme bestétigt, den Weg nach
dem Studium im Bereich Social Media und Influencer Marketing fortzufiihren und dort Fuf? zu
fassen. Der weitere Plan, nach dem Sammeln der ersten Berufserfahrung, beinhaltet ein

Masterstudium zum Thema Marketing oder Management.



1 Einleitung

Influencer Marketing ist eine Form des Social Media Marketings, bei welcher Personen mit
grolRer Reichweite, im Auftrag eines Unternehmens, durch Produktplatzierung potenzielle
Kunden zum Kauf anregen sollen. Mit der Einleitung wird zu diesem Thema der Arbeit
hingefuhrt, daraufhin die Forschungsfrage erlautert und das Ziel, sowie der Aufbau der Arbeit

beschrieben.

1.1 Problemstellung

»Social Media Marketing ist schon seit langem nicht mehr als Trend zu bezeichnen, sondern
ist mittlerweile als fester Bestandteil in der Kommunikationsstrategie der meisten

Unternehmen etabliert.”

Diese Aussage tatigt Steven in einem Artikel des Journals fiir kooperative Kommunikation.
Sie erlautert aul3erdem, dass sich im Laufe der letzten Jahre eine Form des Social Media
Marketings besonders herauskristallisierte: das Influencer Marketing.® Seit 2016 zieht das
Influencer Marketing jegliche mediale Aufmerksamkeit auf sich und was anfangs noch als
Trend bezeichnet wurde, ist heute bereits als Mainstream zu charakterisieren.* Um die
einprdgsame und mafligebende Entwicklung dieser Marketingform zu veranschaulichen,
zeigt eine Studie vom Februar 2023, dass sich die MarktgréRe des Influencer Marketings seit
2019 mehr als verdoppelt hat und sich im Jahr 2023 auf 21,1 Billionen US-Dollar belauft.®
Einer der wichtigsten Griinde, weshalb das Influencer Marketing so erfolgreich ist, stetig
weiterwachst und an Aufmerksamkeit gewinnt, ist das Umgehen von Ad-Blockern, welche in
dieser Marketingform nicht genutzt werden. Ad-Blocker sind in Softwares integriert, welche
Werbung auf verschiedenen Internetseiten verhindern sollen. Fir Unternehmen stellte es
sich als anspruchsvoll heraus, ihre Kunden durch normale Werbung zu erreichen, welche
beispielsweise in Form von kurzen Spots im Internet auftaucht und von den meisten
Konsumenten lediglich tGbersprungen oder weggeklickt wird. Influencer Marketing ist indirekt
und zielt nicht unmittelbar auf den Konsumenten ab.® Der GroRteil der Unternehmen hat
bereits verstanden, dass diese Art von Marketing hervorragend funktioniert und potenzielle
Kunden schneller erreicht. Dies zeigt eine Befragung aus dem Jahr 2021, welche die
Entwicklung der Ausgaben von Unternehmen fir Influencer Marketing auf deren sozialen
Medien weltweit von 2016 bis 2021 dokumentiert.

1 vgl., Shukla 2022, 6734

2 Steven, 2018, 97

3vgl., ebd., 97

4vgl., ebd., 2

5 Vgl., Dencheva, www.influencermarketinghub.com [Stand 29.05.2023]
6 Vgl., De Veirman/Cauberghe/Hudders 2017, 801
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Wahrend diese vor sieben Jahren mit weniger als 2 Milliarden US-Dollar gestartet sind,

belaufen sich die Ausgaben vor zwei Jahren auf rund 13,8 Milliarden US-Dollar.’

Das Influencer Marketing bietet eine enorme Anzahl an Chancen, sowohl fiir Unternehmen
als auch fur Influencer, welche in Kapitel 4 intensiv betrachtet werden. Jedoch kommt es vor,
dass diese besondere Form des Marketings auch in Kritik gerat, da die Thematik aufgrund
der rasanten Entwicklung, noch nicht umfassend erforscht werden konnte. Selbstverstandlich
existieren schon jetzt einige Erkenntnisse und Annahmen zur Funktionalitat und Wirkung des
Influencer Marketings, allerdings nehmen diese haufig Bezug zum Erfolg des Unternehmens
und nicht zur allgemeinen Strategie der Kooperationen.® Aufgrund dessen birgt die Thematik
noch Risiken, welche in dieser Arbeit die Forschungslicke bilden und anhand einer
systematischen Darlegung einer Kooperation und Risiken, die fir Unternehmen und

Influencer in Betracht zu ziehen sind, geschlossen werden soll.

Der Kern des Influencer Marketings besteht aus Kooperationen zwischen Influencern und
Unternehmen. Influencer sind digitale Meinungsfuhrer, die Unternehmen zu grofRem Erfolg
verhelfen konnen.® Anlasslich der Aktualitat und der starken Prasenz dieser Marketingform,
wurde das Influencer Marketing als Instrument zur Steigerung des Bekanntheitsgrades von
Unternehmen als Thema fiir diese Bachelorarbeit gewahlt. Wie Unternehmen ihre Influencer
auswahlen, daraufhin eine erfolgreiche Kooperation zwischen den beiden Parteien entsteht
und welche Chancen, aber auch Risiken sich daraus ergeben konnen, soll die

Forschungsfrage dieser Arbeit beantworten.

1.2 Zielsetzung

Das Ziel dieser Arbeit soll sein, die Forschungsfrage zu beantworten und in diesem Sinne
eine erfolgreiche Kooperation zwischen Influencer und Unternehmen zu beleuchten und
damit einhergehende mdgliche Chancen und Risiken herauszuarbeiten. Das Resultat soll
einen Losungsansatz fur die oben genannte Problemstellung beinhalten, bei der sich
herauskristallisiert, inwiefern die Thematik des Influencer Marketings bereits erforscht ist und
welche Thesen noch genauer untersucht werden missen, um in Zukunft mégliche Fehler zu
vermeiden. Um die Forschungsfrage anschaulich und versténdlich zu beantworten, erfolgt in
dieser Arbeit ein spezieller Exkurs in den Mode-Sektor, bei welchem das Influencer

Marketing auf zwei Praxisbeispiele bezogen wird.

7Vgl., Lohmeier, ww.iwd.de [Stand 31.05.23]
8 Vgl., Steven 2018, 97
9 Vgl., Schach/Lommatzsch 2018, V



1.3 Aufbau der Arbeit

Die Arbeit teilt sich in zwei Teile, in den theoretischen und den praktischen Teil. Sie wird
anhand der theoretisch/konzeptionellen Vorgehensweise verfasst, bei der sich die
Recherche auf reine Literaturbasis und bereits existierende Forschung bezieht. Gestlitzt wird
die Bachelorarbeit durch qualitativ hochwertige Literatur, in Form von Fachwerken,
Monografien, wissenschaftlichen Journals, auch aus dem englischsprachigen Raum und

seridsen Internetartikeln.

Der Inhalt beginnt mit dem Kapitel der theoretischen Grundlagen. Zunéchst bezieht sich dies
auf den Begriff Marketing, welcher zuerst definiert wird. Passend dazu erfolgt eine
Erlauterung der Arten von Marketingstrategien, unter welche das Thema dieser Arbeit fallt.
Nach den Strategien folgt die Begriffsabgrenzung des Marketing-Mix und inwiefern dieser mit
dem Thema zusammenhangt. Der zweite Teil der theoretischen Grundlagen beinhaltet die
Definition von Influencer Marketing und féahrt fort mit der Erklarung verschiedener Arten von
Influencern. Abgeschlossen wird der zweite Teil mit einer Erlauterung der Plattformen, auf
welchen diese Art von Marketing stattfinden kann. Hierbei soll vor allem auf die aktuell
meistgenutzten Kanéle Instagram, TikTok und YouTube eingegangen werden. Das dritte
Kapitel, welches Bezug zum ersten Teil der Forschungsfrage nimmt, enthalt alle wichtigen
Inhalte bezuglich Kooperationen als Instrument des Influencer Marketings. Es beginnt mit
den Voraussetzungen und Vorbereitungen, die vor einer Kooperation von Seiten des
Influencers, sowie auch des Unternehmens zu beachten sind. Daraufhin folgt eine
Beschreibung der Durchfuhrung, mit allem, was dazu gehort, sowie den MalRnahmen zur
Auswertung der Zusammenarbeit. Das Kapitel endet mit ausgewahlten Faktoren einer
Influencer Kooperation, durch welche diese erfolgreich wird. In Kapitel vier werden die
Chancen und Risiken einer solchen Kooperation aufgezeigt, was den zweiten Teil der
Forschungsfrage beantworten soll. Es wird hier zum einen auf die Chancen fir Influencer
und Unternehmen eingegangen, sowie auf die Risiken fiir beide Parteien. Das vorletzte,
funfte Kapitel beschaftigt sich mit dem bereits erwahnten Exkurs in den Mode-Sektor. Es
werden zwei Praxisbeispiele am Beispiel des Online-Modeunternehmen NA-KD und des
bekannten Online-Versandhandlers Zalando behandelt, um dem Leser eine Kooperation
zum besseren Verstandnis veranschaulichen zu kénnen. Am Ende dieses Kapitels werden
diese beiden Beispiele einander gegenlbergestellt und diskutiert. Abgeschlossen wird die
Arbeit mit dem sechsten Kapitel, dem Fazit. Dieses soll schlieBlich alle gewonnenen
Erkenntnisse zusammenfassen und einen Ausblick in die Zukunft der Welt des Influencer

Marketings gewahren.



2 Theoretische Grundlagen

Das Kapitel der theoretischen Grundlagen umfasst alle Definitionen, die fir das Verstandnis
der nachfolgenden Inhalte von Bedeutung sind. Die zwei wichtigen Begriffe Marketing und
Influencer Marketing, welche den Grundbaustein fir das Thema legen, werden mit einigen
wichtigen Unterpunkten erklart und detailliert beschrieben, um das theoretische Fundament

fur die praktischen Kapitel im zweiten Teil der Arbeit zu schaffen.

2.1 Marketing

Folgendes Kapitel liefert alle relevanten Grundlagen zum Verstdndnis des Begriffs
Marketing. Damit einher gehen die Definition, die verschiedenen Arten von
Marketingstrategien und deren Bedeutung und schlussendlich die intensive Betrachtung des

Marketing-Mix, welcher in Bereich des Marketings von hoher Relevanz ist.

2.1.1 Definition

Im Allgemeinen beschreibt der Begriff Marketing die erfolgreiche Absetzung von Produkten
und Dienstleistungen von Unternehmen, indem sie sich am Markt orientieren. Diese
Orientierung erfordert eine Festsetzung von MalRhahmen, welche Aufgabe des Marketings
ist.1% Des Weiteren beschreiben die Autorinnen Kalka und MaRen in ihrem Werk Marketing,
dass insbesondere die systematische Marktsuche und die damit einhergehende
MarkterschlieBung zu den Hauptaufgaben des Marketing zahlen. Demnach wird das Ziel
verfolgt, eine Reihe an Informationen Uber die Austauschprozesse zwischen Kunden und
Unternehmen zu recherchieren, um eine Basis fUr weitere Prozesse zu schaffen. Hinzu
kommt der Einsatz von aufeinander abgestimmten Marketinginstrumenten, um diese
Austauschprozesse auszugestalten, um den Absatzerfolg des Unternehmens zu steigern.!!
Fur erfolgreiches Marketing ist es ausschlaggebend, die Marketingaktivitaten im Voraus
sorgfaltig zu planen und festzulegen, welche MafRnahmen, wann und mit welchem Budget
innerhalb des Marketing-Mixes umgesetzt werden sollen.'? Der Begriff Marketing-Mix wird in
Kapitel 2.1.3 intensiv beleuchtet. In einer Monografie von Kuf3 und Kleinaltenkamp wird die
zentrale Bedeutung des Marketings als Identifizierung von Kundenwtiinschen definiert. Das
soll hei3en, dass ein tiefgrindiges Bedirfnis fir potenzielle Kaufer entwickelt werden muss,

damit die angebotenen Produkte im besten Fall die Probleme der Kunden losen.?

10vgl., Ka ka/MaRken 2018, 6

vgl., ebd., 6

12 vgl., Behrens 2018, 6

1B vgl., KuR/Kleinaltenkamp 2016, 11
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Eine Besonderheit, die sich durch die Entwicklung der Gesellschaft ergeben hat, sind die
Winsche und Bedurfnisse der potenziellen Kunden, welche sich von homogen zu sehr
unterschiedlich entfaltet haben. Um die individuellen Bedirfnisse der unterschiedlichen
Abnehmergruppen also bestmdglich identifizieren zu kdnnen, ist ein grof3er und wichtiger
Bestandteil des Marketings die Marktsegmentierung.'* Hierbei werden die potenziellen
Abnehmer eines heterogenen Gesamtmarktes in Gruppen eingeteilt, und zwar so, dass sie
im Hinblick auf ihre Bedurfnisse und Charakteristika weitestgehend homogen sind.?® Ziel ist
es, die Kundengruppen durch gezielten Einsatz von Werbung, Verkaufsférderung und
spezifische Angebote bedurfnisgerecht anzusprechen und sie so vorerst fur sich zu

gewinnen und anschlieRend langfristig zu binden.®

Die Marksegmentierung ist in finf verschiedene Gruppen aufgeteilt. Ein Werk der deutschen
Fachliteratur erldutert diese folgendermalRen. Die erste Gruppe bilden demographische
und geographische Kriterien, zu denen das Alter, das Geschlecht, der Familienstand und -
gréBe und die Region des Wohnsitzes zahlen. Die nachste Gruppe beschreibt den
0konomischen und sozialen Status, welcher das Einkommen, die Berufstatigkeit und die
Ausbildung zusammenfiihrt. Im dritten Kriterium Kaufverhalten finden sich die
Kaufhaufigkeit, die Einkaufsstattenwahl und die Art des Kaufentscheidungsprozesses
wieder. Der Verwendungszweck des Produkts und die Art und Wichtigkeit der beachteten
Produkteigenschaften zé&hlen zur Produktnutzung. Die letzte Gruppe beschreibt die
Persdnlichkeit und den Lebensstil des Kunden, bei welchem Innovationsfreudigkeit,
Genussorientierung und Sicherheitsstreben analysiert werden. Diese Gruppeneinteilung gilt
fir den B2C-Bereich, im B2B-Markt miissen die Kriterien angepasst, bzw. anders definiert

werden.t”

Um die Begriffsdefinition abzurunden und folgenden Teilbereich des Marketings nicht auf3en
vorzulassen, gibt der letzte Abschnitt Aufschluss Uber den Unterschied zwischen
strategischem und operativem Marketing-Controlling. Die Autoren Zerres erlautern diesen in
ihnrem Werk wie folgt. Das Strategische Marketing-Controlling ist vor allem darauf bedacht,
die richtigen Dinge in zukunftsorientierter Sichtweise zu erledigen. Es geht hierbei um
langfristige  Entscheidungen, die ihre Informationsquellen aus der externen
Unternehmenswelt gewinnen und das Ziel verfolgen, die Existenz des Unternehmens zu

sichern. Die Sicherheit der Informationen ist teilweise heterogen und die Art eher qualitativ.®

14 vgl., KuR/Kleinaltenkamp 2016, 12
15vgl., ebd., 132

16 vgl., KuR/Kleinaltenkamp 2016, 139
17vgl., ebd., 139

18 vgl., Zerres/Zerres 2017, 6
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Mithilfe von zentralen Instrumenten, hat das strategische Marketing-Controlling die Aufgabe
das Unternehmen mit Informationen zu versorgen und die Ziele zu kontrollieren. Diese

Instrumente konnen beispielsweise eine Produktlebenszyklus- oder SWOT-Analyse sein.*®

Das operative Marketing-Controlling ist das Gegenteil. Hier geht es nicht darum, die richtigen
Dinge zu tun, sondern die Dinge richtig zu tun. Es wird sich kurzfristig an Zielen orientiert und
voller Fokus auf die Gegenwart und nicht auf die Zukunft gesetzt. Anders als beim
strategischen Marketing-Controlling wird sich in diesem Fall auf primar interne
Informationsquellen, wie eigene Kosten oder Leistungen bezogen und diese Informationen
zeichnen sich durch Sicherheit und Quantitdt aus. Das Ziel besteht darin, die
Marketingprozesse wirtschaftlich zu gestalten.?° Im Rahmen des operativen Marketing-
Controllings liegt das Hauptaugenmerk auf der Uberwachung der Marketing-Aktivitaten. Das
geschieht mithilfe von Kontrollen des Marketing-Mix und der einzelnen Marketing-

Instrumente.?!

2.1.2 Arten von Marketingstrategien

Da es sich in dieser Arbeit um das Thema Influencer Marketing handelt, welches dem Social
Media Marketing und somit auch den digitalen Marketingstrategien angehort, wird sich das
Kapitel ausschlie3lich auf verschiedene Arten des digitalen beziehungsweise Online-
Marketings beziehen. Folgende Strategien werden nun genauer betrachtet und erlautert:
Social Media Marketing, Content Marketing, Influencer Marketing, Affiliate Marketing, E-Mail-
Marketing, Suchmaschinenoptimierung und Podcast-Marketing. Es existieren noch weitere

Arten, jedoch wird sich dieses Kapitel nur auf die eben genannten beschranken.

Social Media Marketing: Im Allgemeinen kann das Social Media Marketing mit dem
gezielten Marketing Uber soziale Netzwerke definiert werden. Die Nutzer der Plattformen
haben die Mdglichkeit selbst erstellten und bearbeiteten Content zu veréffentlichen. Was vor
einiger Zeit groRe Medienunternehmen in zentralisiertem Vorgehen erledigt haben,
tibernehmen heute die einzelnen Individuen. Menschen oder auch Unternehmen kénnen

durch diese Art von Marketing fur ihre Produkte oder Dienstleistungen werben.??

1 vgl., Zerres/Zerres 2017, 7
2 vgl., Zerres 2017, 6

2l vgl., ebd., 8

22 vgl., Lammenett 2021, 457
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Kalka und MafRen beschreiben es als sogenannte ,Mund-zu-Mund-Propaganda®“ und stellen
fest, dass die Unternehmen vor allem regelmallige Informationen und Inhalte bereitstellen
missen, welche die Zielgruppen interessieren und nach denen schlussendlich auch gesucht
wird. Hier eignet sich beispielsweise die Plattform Twitter fur einen einfachen
Informationsaustausch, die Plattformen Instagram und Facebook fur die Interaktion mit dem
Kunden und die individuelle Selbstdarstellung und die eigene Website sollte erst dann
eingebracht werden, wenn das Unternehmen oder die Marke bereits Uber einen hohen

Bekanntheitsgrad verfligt.?®

So Uberzeugend sich das anhort, so schnell kann das Nutzen von Social Media Marketing
auch schief gehen. Viele Unternehmen beginnen sehr schnell, uniberlegt und ohne
Strategie einen Auftritt auf den sozialen Netzwerken zu verwirklichen.?* Es ist sehr haufig der
Fall, dass insbesondere das Ziel der Umsatzsteigerung fir die Firmen im Vordergrund steht,
jedoch ist das nur selten mdglich, wenn diesem Ziel keine strukturierte Strategie zugrunde
liegt.2®> Kreutzer erlautert in seinem Werk ebenfalls die Relevanz von Social Media und der
dazugehoérigen Marketingstrategie. Er belegt die Bedeutung der sozialen Medien mit
folgenden Fakten: Die Rate der Social Media Nutzung liegt bei den unter 30-Jahrigen bei fast
98%. 38% der Deutschen kann sich nicht mehr ausmalen, ohne die sozialen Medien zu
leben und die gesamte deutsche Bevdlkerung ist zudem im Durchschnitt bei drei Social
Media Plattformen angemeldet.?® Kreutzer nennt auBerdem einige Voraussetzungen und
Grundprinzipien, die fur den Erfolg von Social Media Marketing essenziell sind. Das sind
insbesondere Offenheit und Transparenz, Ehrlichkeit und Authentizitat, Relevanz der Inhalte,

Kontinuitat und Nachhaltigkeit und vor allem Kommunikation auf Augenhshe.?’

Content Marketing: Diese Art von Marketing ist nicht als Ubliche zu verstehen, denn sie
beschreibt eine Ubergreifende strategische Herangehensweise, welche anschlieRend in den
verschiedenen Marketingkandlen umgesetzt wird. Das Content Marketing agiert also auf
bzw. in den Kanalen und wird nicht als eigenes Instrument definiert.?® Es bestimmt die
inhaltliche Ausrichtung der Kommunikation, die von herkémmlichen Marketinginstrumenten,
wie beispielsweise Newsletter, gesteuert wird.?® Lammenett begriindet die Relevanz des
Einsatzes von Content Marketing mit der frihen Kundenansprache und zugehériger Bindung

seitens der Anbieter.3°

Zvgl., Kalka/MaRken 2018, 107 f.

2 vgl., Lammenett 2021, 459

% vgl., ebd., 459 f.

% vgl., Kreutzer/Rumler/Wille-Baumkauff 2020, 236
27vgl., ebd., 244

% vgl., Lammenett 2021, 337

2 vgl., ebd., 340

30vgl., ebd., 342
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Es ist ausschlaggebend, dass sich Unternehmen noch vor der Suche nach dem Produkt und
sogar vor dem Aufkommen des Bedurfnisses der Kunden in deren Kopfen als passender
Anbieter festsetzen. Das funktioniert am besten auf eine weniger werbliche Art und Weise
und genau in diesem Prozess spielt das Content Marketing eine wichtige Rolle.3! Es soll den
Unternehmen dabei helfen ihre Bekanntheit zu steigern, indem der Konsument bei einem
bestimmten Schlagwort, direkt an einen Anbieter denkt. Zudem kann es dazu beitragen, das

Image der Brand aufzubessern oder allgemein zu beeinflussen .32

Suchmaschinenoptimierung (SEO): Auf die Definition von Content Marketing folgt nun die
Erlauterung der Suchmaschinenoptimierung, da diese in gewisser Art und Weise miteinander
agieren kénnen. Die Abkurzung SEO steht fir ,Search-Engine-Optimization“ und ist die
englische Ubersetzung fir Suchmaschinenoptimierung. Unter diesem Begriff werden alle
MaRRnahmen verstanden, die das Ziel verfolgen, das eigene Angebot auf den ersten Platzen
der organischen Trefferlisten der Suchmaschinen im Internet erscheinen zu lassen.*? Dieser
Prozess geht mit einem Algorithmus einher und erfolgt nicht durch bezahlte Werbung.®* Ein
wichtiger Fakt, der beim Thema SEO haufig in den Hintergrund rickt, ist die Investition von
hohen Betrdgen in die Optimierung der Corporate Website, welche Unternehmen
kontinuierlich tatigen mussen. Spezialisten dafiir missen nicht zwingend in der jeweiligen
Firma angestellt sein, sondern kénnen den Job auch von extern tUbernehmen.3® Wie am
Anfang des Abschnitts erwéhnt, hdngen Content Marketing und SEO ab und an zusammen.
Die Inhalte des Content Marketings sind essenziell fur das Ranking der der Websites, die
durch die SEO ganz oben erscheinen sollen. Die Inhalte der Websites miussen vor allem
Expertise, Autoritat und Vertrauenswirdigkeit aufweisen, damit thematisch passende
Anfragen besser gerankt werden®® Im GroRen und Ganzen liefert die
Suchmaschinenoptimierung eine Vielzahl an Vorteilen. Obwohl diese Strategie hohe Kosten
erfordert, zahlt sich die Investition auf lange Sicht aus. Da so gut wie alle Menschen weltweit
Suchmaschinen nutzen, wird jedem Unternehmen in Hinsicht auf die Nutzung eine Chance
geboten und das Erreichen von digitaler Laufkundschaft ermdglicht. Hinzu kommt die relativ
einfache Erlernung der SEO und die hohe Zufriedenheit der Kunden, welche mit der Nutzung

einhergeht.®’

31 vgl., Lammenett 2021, 342

%2 vgl., ebd., 343

3 vgl., Kreutzer/Rumler/Wille-Baumkauff 2020, 152 f.
34 vgl., ebd., 153

3 vgl., ebd., 153

% vgl., Lammenett 2021, 347

%7 vgl., Raaf 2022, 3.
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Influencer Marketing: Das Influencer Marketing wird in diesem Abschnitt nicht ausfihrlich
ausgefuhrt, da es in Kapitel 2.2.1 detailliert erklart wird. Es dient hier rein der Vollstandigkeit
und wird nur mit folgendem Satz kurz angeschnitten. In dieser Art von Marketing liegt das
Hauptaugenmerk auf der Verbreitung von positiv 6ffentlichen Aussagen, welche Personen
Uber bestimmte Produkte oder Unternehmen tétigen. Bestenfalls haben diese Personen eine
grolRere Reichweite und passen beziglich ihrer Einstellungen und Werte zur jeweiligen
Marke. Auf die Entstehung des Influencer Marketings und weitere relevante Aspekte wird im

spateren Kapitel genauer eingegangen.3®

Affiliate Marketing: Hierbei geht es einzig und allein um das Prinzip der Vertriebs- oder
Netzwerkpartner. Verschiedene Produkte oder Dienstleistungen von Unternehmen, welche
auch als Merchants bezeichnet werden, werden von einem Partner, welcher in diesem Fall
der Affiliate ist, auf seiner oder einer anderen Website beworben.3® Hierfiir werden Links oder
Werbeanzeigen von Merchants platziert, die zu den eigenen Angeboten fiihren. Diese Form
von Marketing beschreibt somit die Platzierung von Werbung im Online-Auftritt durch Dritte.*°
Der Affiliate erhalt anschlieRend fur jeden Verkauf oder jede Transaktion eine Provision,
wenn diese durch seine WerbemalRnahme veranlasst wurde. Die Art und Hohe der Provision
ist individuell und verhandelbar und wird Ublicherweise anhand drei verschiedener
Kategorien bestimmt. Das ist zum einen die Provisionierung pro Interessent, Abonnent,
Adresse oder Download, welche auch ,Pay per Lead” genannt wird. Zum anderen kann sie
pro Klick ausgehandelt werden, woflr der Begriff ,Pay per Click“ steht. Die letzte Option
besteht aus dem sogenannten ,Pay per Sale“, welche den Prozentsatz des Verkaufs
beschreibt. Es gibt zudem die Mdglichkeit diese Formen miteinander zu vereinen.*! Affiliate
Marketing bietet sich dann an, wenn ein Produkt nicht oder nur wenig erklarungsbedurftig

ist.*?

Die Ziele der Nutzung von Affiliate Marketing unterscheiden sich fir den Merchant und den
Affiliate. Der Merchant mochte denn eigenen Online-Auftritt und die damit einhergehende
Reichweite durch die Pradsenz auf den Websites der Affiliates steigern oder ausweiten.
Hierbei steht die Gewinnung von Interessenten im Vordergrund und diese stetig mithilfe von
Online- und Offline-Medien zu betreuen. Zudem wird darauf abgezielt, Online-Kaufe
auszulosen oder Offline-K&ufe vorzubereiten. Ziel des Affiliate ist das Erzielen von

Werbeerlosen oder auch der Ausbau des eigenen Images.*?

%8 vgl., Lammenett 2021, 130

% vgl., ebd., 48

40 vgl., Kreutzer/Rumler/Wille-Baumkauff 2020, 213
“vgl., Lammenett 2021, 48

42 vgl., Kreutzer/Rumler/Wille-Baumkauff 2020, 213 f.
“vgl., ebd., 215
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E-Mail-Marketing: Die Definition von E-Mail-Marketing beinhaltet die direkte
Kundenansprache, anhand einer E-Malil oder eines Newsletters. Als sogenannte Newsletter
werden Mails bezeichnet, welche bestimmte Informationen enthalten und in regelmaliigen
Abstdnden an bestimmte Personen geschickt, welche sich fiir den Erhalt angemeldet oder
fir diesen eingewilligt haben. Diese Marketingform bringt einige Vorteile mit sich. Es wird
beispielsweise genutzt, um die Kundenbindung zu starken und Interessenten mit aktuellen
Informationen Uber Produkte oder Dienstleistungen zu versorgen.** E-Mails eignen sich
auf3erdem zur Kontaktaufnahme mit Interessenten, welche zum Beispiel auf der Website ihre
E-Mail-Adresse hinterlegt haben.*®

E-Mail-Marketing ist fester Bestandteil vom Grof3teil der Unternehmen, kann jedoch mit
gewissen Hurden einhergehen. Durch EU-weite, rechtliche Rahmenbedingungen muss im
Vorfeld jeglicher Kontaktaufnahme zum Kunden, eine entsprechende
Einverstandniserklarung, auch Permission genannt, vorhanden sein. Liegt diese nicht vor, so
darf keine Ansprache fir Werbezwecke an Privatpersonen oder Unternehmen von statten
gehen. Des Weiteren sollten Unternehmen, welche E-Mail-Marketing nutzen, die Entwicklung
der jungeren Zielgruppen verfolgen, da diese eher zur Kommunikation auf sozialen
Plattformen tendieren. Hierzu gehoren zum Beispiel Direktnachrichten auf Instagram oder

der Messenger-Dienst WhatsApp.*®

Podcast-Marketing: Fur das Grundverstandnis dieser Marketingform, ist die Definition vom
Begriff Podcast relevant. Ein Podcast ist eine Serie von Audio- oder auch Videodateien, mit
verschiedenen Inhalten, welche im Internet verdtffentlicht werden. Man kann die jeweiligen
Kanale in den meisten Fallen abonnieren, kommentieren oder bewerten. Das Wort setzt sich
aus ,Broadcast, der englischen Bezeichnung fir Rundfunk und dem iPod von Apple
zusammen.*” Seit dem Jahr 2016 hat sich der Podcast-Markt in den USA in eine
professionelle Richtung entwickelt, denn seither bieten beispielsweise Medienmarken, wie
Radio- oder TV-Sender, Prominente oder auch Influencer und sogar Unternehmen eigene
Podcast-Konzepte an. Doch auch in Deutschland wurde das Horen von Podcasts seit 2018

zum Trend.*®

4 vgl., Kalka/MaRen 2018, 104

4 vgl., Kreutzer/Rumler/Wille-Baumkauff 2020, 127
% vgl., ebd., 127

47 vgl., Lammenett 2021, 437

“8vqgl., ebd., 438
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Fur dieses Kapitel ist es jedoch vor allem von Relevanz wie das Thema Podcast und
Marketing zusammenspielt. Ein Podcast kann Unternehmen dabei helfen, externe und
interne  Kommunikationsziele zu verfolgen. Fir die interne Kommunikation gibt es die
Moglichkeiten von Mitarbeiter-Podcasts und fir den externen Bereich, kann der
unternehmenseigene Podcast relevante Informationen nach auf3en tragen, vergleichbar mit
einem Newsletter, nur in gesprochener Form. Zudem kann in einem Podcast von anderen
Marktteilnehmern auch Werbung fiir eigene Produkte oder Dienstleistungen geschaltet
werden, um Aufmerksamkeit zu generieren.*® Fir den Erfolg eines Podcast ist es
entscheidend, auf die Wunsche und Bedirfnisse der Horer, beziehungsweise der
Zielgruppen einzugehen und sich daran zu orientieren. Es erfordert, eine ausgekligelte

Strategie und Investitionen von Geld und Geduld.%°

2.1.3 Marketing-Mix

Wie in der Einleitung bereits angeschnitten wurde, tragt der Marketing-Mix zur zentralen
Bedeutung der Definition von Marketing bei. Im Grundsatz beschreibt der Marketing-Mix das
Zusammenspiel von verschiedenen MarketingmafBnahmen oder -instrumenten fir die
Vermarktung eines bestimmten Produkts oder Marktes.>! Der Begriff tragt das Wort Mix in
sich, da es sich hierbei um die Kombination von vier verschiedenen Instrumenten handelt,
welche im Folgenden detailliert erlautert werden. Die vier Instrumente werden auch als vier
Saulen oder 4 P’s bezeichnet, da im Englischen jedes Wort mit einem P beginnt. Es wird von
Product, Price, Place und Promotion gesprochen, was im Deutschen mit Produkt-, Preis-,

Vertriebs- und Kommunikationspolitik Ubersetzt wird.>?

Product/Produktpolitik: Das erste P steht fur alle MaZnahmen, die in Zusammenhang mit
dem Produkt stehen. Dazu gehoren zum Beispiel die Verpackung, die Garantieleistungen,
der Service oder auch der Sortimentsbereich, zu dem Entscheidungen tber die Anzahl und
die Art der Produkte angehoren.>® Des Weiteren spielen hierbei Faktoren, wie die
Produktentwicklung, die Produktstarke, die Frage nach dem Bedarf und dem Mehrwert des
Produkts eine bedeutende Rolle.>* Ein Hilfsmittel, welches das Betreiben von Produktpolitik
vereinfachen kann, ist die Vorarbeit durch eine Produkt- oder Sortimentsanalyse, da jedes

Produkt der Umwelt und somit standigen Veranderungen des Marktes ausgesetzt ist.>®

4 vgl., Lammenett 2021, 442 f.
50'vgl., ebd., 443

51 vgl., KuR/Kleinaltenkamp 2016, 14
52vgl., ebd., 161

s3vgl., ebd., 162

54 vgl., Behrens 2018, 14

%5 vgl., Kalka/MaRen 2018, 64
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Price/Preispolitik: Diese Saule des Marketing-Mix macht sich zur Aufgabe, den Preis des
Produkts zu planen und durchzusetzen. Dabei spielen die endgltige Festsetzung des
Preises, sowie Konditionen und Absatzfinanzierung eine Rolle. Zu Konditionen zahlen
Rabatte oder Zahlungsbedingungen.®® Die Preispolitik hat langfristige Auswirkungen auf das
Marketing eines Unternehmens und ist daher ein sehr wichtiges Instrument, denn
Preisentscheidungen, die einmal vollstandig durchgefiuihrt wurden, sind nur sehr schwer zu
verandern. AuRerdem ist diese Saule die einzige der vier, die direkten Einfluss auf Umsatz
und Gewinn besitzt.>” Um den Preis realitatsgetreu und angemessen festzusetzen sind hier
Faktoren wie die Marktfahigkeit des Preises, dazugehdrige Wettbewerbsvergleiche, die an
den Kunden angepasste Psychologie des Preises, sinnvolle Preisschwellen oder auch die

Differenzierung von Preisen nach Region, Saison oder Zielgruppe relevant.>®

Place/Vertriebspolitik: Dieses P hat noch eine weitere, gangige Bezeichnung und wird
haufig auch als Distributionspolitik bezeichnet. Es beinhaltet alle Entscheidungen in deren
Verantwortung liegt, dass alle Produkte und Leistungen eines Unternehmens, vom
Produktionsort zum Verkaufsort gelangen sollen. Der Verkaufsort bezeichnet in dem Fall den
Ort oder Markt, an welchem dem Endverbraucher das Produkt oder die Dienstleistung zur
Verfligung gestellt wird.®® Um hierbei Erfolge zu erzielen, mussen beispielsweise
Entscheidungen von  richtigen  Vertriebswegen oder auch der passenden
Distributionsstrategie getroffen werden.®®

Insbesondere die Komponente der Logistik spielt bei diesem P eine wichtige Rolle, da mit
dieser die physische Auslieferung der Produkte oder Leistungen an die Kunden betitelt
wird.®t Dem Bereich der Logistik gehdren einige Entscheidungsprozesse an, beispielsweise
die Auswahl an Transportmitteln und -wegen, der Lagerbestand und die Lagerhaltung, sowie
davon abhangende Lieferzeiten und -kosten und die Standortentscheidung.®> Die
Vertriebspolitik eines Unternehmens beschéftigt sich im Allgemeinen mit der Analyse, der
Planung, der Umsetzung und der Kontrolle von allen Aktivitaten, die mit dem Vertrieb des

Produktes zusammenhéangen.®

%6 vgl., KuR/Kleinaltenkamp 2016, 162
57 vgl., Kalka/MaRen 2018, 110

8 vgl., Behrens 2018, 15

% vgl., Kalka/MaRen 2018, 82

% vgl., Behrens 2018, 16

61 vgl., Kalka/MaRen 2018, 82

52 vgl., ebd., 86 ff.

8 vgl., Behrens 2018, 16
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Promotion/Kommunikationspolitik: Die Saule der Kommunikationspolitik beschéftigt sich
ausschlie3lich mit dem Transfer aller Ergebnisse aus den vorherigen Saulen. Es wird
dahingehend zwischen KommunikationsmalRnahmen und -strategie unterschieden. Dem
Bereich der MafRnahmen ist das Thema Werbung zugeschrieben. Hinsichtlich der
Kommunikation ist es von Relevanz zu erwdhnen, dass eine zielgerichtete
Kundenansprache nur dann erfolgreich sein kann, wenn der Informationsaustausch
hingehend Produktangebot, Preis und Vertrieb den Kunden bei seinem Bedarf und seinen
Bedurfnissen gerecht wird und ihn weitestgehend zufrieden stellt. An dieser Stelle muss sich
das Unternehmen Uber den Zeitpunkt, den Weg und das Mittel der Kommunikation
bewusstwerden.®* Es gibt vier klassische Kommunikationsmittel, welche sich aus der
Werbung, der Verkaufsforderung, der Offentlichkeitsarbeit und dem personlichen Verkauf
zusammensetzen. Da sich durch den enormen Uberfluss an Informationen, welchem die
Kunden ausgesetzt sind und durch welchen sich die Rahmenbedingungen der
Kommunikationspolitik innerhalb der letzten Jahre verscharft haben, mussen die
Unternehmen ihre KommunikationsmafRnahmen sehr sorgfaltig planen und stets einheitliche

Aussagen treffen, um eine sogenannte Konsumentenverwirrtheit zu verhindern.®

Mittlerweile existieren einige Interpretationen des Marketing-Mix, die teilweise Uber die 4 P’s
hinausgehen. Die Grundelemente haben sich kaum verandert, allerdings gab es
Entwicklungen hinsichtlich der Gewichtung, der Rolle und der Ausrichtung der einzelnen
Saulen. Das fuhrt dazu, dass die Elemente nicht einzeln und isoliert betrachtet werden
kdnnen, sondern nur als ein Gesamtbild. Dieses Gesamtbild soll einen klaren Fokus auf den
Kunden setzen, denn es hat einzig und allein Prioritat, was den Kunden zufrieden stellt.®®
Folgende Abbildung veranschaulicht einen zusammenfassenden Uberblick des traditionellen

Marketing-Mix, der in diesem Kapitel ausfuhrlich beleuchtet wurde.

54 vgl., Behrens 2018, 17
% vgl., Kalka/MaRken 2018, 89
% vgl., Brix 2021, 25
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PRODUCT
Produktpolitik

PRICE
Preispolitik

Auswabhl/Vielfalt, Qualitat,
Design, Eigenschaften,
Markenname, Verpackung,
Services

Listenpreis, Rabatte,
Boni, Zahlungsbe-
dingungen,Herstell-
kosten

Konsument/Kunde
Positionierung

PLACE
Distributionspolitik

PROMOTION
Kommunikationspolitik

Kanale, Sortiment,
Bestand, Platzierung,
Logistik, Transport

Klassische Werbung,
Social Media, Direkt-
verkauf, Promotions

Abbildung 1: Darstellung des traditionellen Marketing Mix®’

Alle vier Kategorien sind durch Marktanalysen und interne Informationen entwickelt und auf

den Konsumenten bzw. den Kunden ausgerichtet worden.®

2.2 Influencer Marketing

Das Thema Influencer Marketing bildet den Kern der Arbeit und wird deshalb in diesem
Kapitel ausfiihrlich definiert. AnschlieBend erfolgt die Aufzahlung und Beschreibung aller
Arten von Influencern. Abgeschlossen wird das Kapitel mit Plattformen, auf welchen das

Influencer Marketing hauptséchlich stattfindet.

2.2.1 Definition

Seit etwa 2016 zieht diese besondere Form des Marketings mediale Aufmerksamkeit auf
sich und ist seither aus der gesamten Medienwelt nicht mehr wegzudenken .®® Grundsatzlich
wird Influencer Marketing betrieben, um vom Einfluss und der Reichweite wichtiger
Meinungsmacher zu profitieren. Das geschieht, indem sie eine spezifische Werbebotschaft
fir ein Unternehmen in sozialen Netzwerken verbreiten. Diese Verbreitung findet mittels
eines Influencers statt, denn Influencer sind Personen mit hohem Ansehen und groRRer

Reichweite auf den sozialen Plattformen.”072

57 Eigene Darstellung in Anlehnung an Brix 2021, 26
% vgl., ebd., 26

% vgl., Jahnke 2021, 2

0 vgl., Nirschl/Steinberg 2018, 11

" vgl., Zak/Hasprova 2020, 2
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Sie sind sogenannte Meinungsfuhrer in ihrem jeweiligen Fachgebiet und teilen Informationen
und Ratschlage, welchen die Follower schlie3lich folgen. Das ist der Grund, weshalb
Influencer fir Unternehmen und deren Marketing so interessant sind, denn sie haben die
Macht das Tun und Handeln der potenziellen Kaufer und Kunden durch ihre Autoritat und
Beliebtheit zu beeinflussen.”? Influencer werden auch als Content Creator bezeichnet,
dementsprechend wird dieser Begriff im Verlauf der Arbeit teilweise als Synonym genutzt.”®
Diese Bezeichnung entstand deshalb, weil die Influencer auf ihren sozialen Plattformen
Content, in Form von Videos oder Bildern, vertffentlichen und so ihre Followerschaft
erreichen. Inhalt dieser Videos oder Bilder kdnnen Ausschnitte aus dem eigenen Leben sein,
Erfahrungen oder Meinungen zu bestimmten Themen und vieles mehr.”* Wenn ein
Unternehmen Influencer Marketing betreibt, bendtigt es hierflir eine Zusammenarbeit mit
einem oder mehreren Influencern. Diese wahlen die Unternehmen entweder selbst aus oder
lassen diese Arbeit von zustédndigen Agenturen (bernehmen. An dieser Stelle ist
anzumerken, dass darauf geachtet werden muss, fir jedes zu bewerbende Produkt die
richtige Zielgruppe zu analysieren, damit diese mit der Zielgruppe des Influencers
Ubereinstimmt.” In diesem Zusammenhang kann die Frage auftreten, wieso es fir diese Art
von Marketing extra einen Influencer geben muss, wenn es nicht einfach eine prominente
Person aus Film und Fernsehen Gbernehmen kann, da diese auf den sozialen Kanalen meist
auch tber eine enorm hohe Anzahl an Followern verfiigt.”® Hierfiir gibt es eine klare Antwort
und eine einfache Begriindung. Das Marketing mit Influencern funktioniert gerade deshalb so
gut, da sich der Follower mit ihnen identifizieren kann, weil sie nahbar und authentisch sind.
Das ist mit einem Weltstar nicht moglich. Sie teilen weitaus mehr an intimen und privaten

Informationen, als es Prominente machen wiirden.””

Ein weiterer relevanter Aspekt ist die Unterscheidung vom Influencer Marketing zu
sogenannten Blogger Relations. Diese leiten sich vom englischen Begriff Public Relations ab
und zahlen als Teilgebiet der Offentlichkeitsarbeit.”® Ist von diesen die Rede, so geht die
Zusammenarbeit Uber einen langeren Zeitraum hinaus und impliziert oft mehr als nur eine
Werbekampagne. AulRerdem werden die Partner der Unternehmen nicht finanziell vergitet,
sondern erhalten lediglich die Produkte und Dienstleistungen, welche sie im Zusammenhang
ihrer Kampagne vorstellen.”® Blogger Relations werden mittlerweile als Vorganger von

Influencer Marketing beschrieben.8°

2 vgl., Jahnke 2021, 9

vgl., LilPalmatier/Zhang 2022, 6

" Vgl., De Veirman/Cauberghe/Hudders 2017, 801
s vgl., Jahnke 2021, 9

6 Vgl., De Veirman/Cauberghe/Hudders 2017, 801
7 vgl., ebd., 801

8 vgl., Jahnke 2021, 11

" vgl., Steven 2018, 98

80 vgl., Jahnke 2021, 10
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Die Bezeichnung, die sich bereits seit 2013 verselbststandigt hat, entwickelte sich im Laufe
der letzten Jahre zu Influencer Relations, aufgrund der Popularitat des Influencer Marketing
und dem Fakt, dass Influencer friher als Blogger betitelt wurden.! Die langfristige
Zusammenarbeit mit Bloggern hat vor allem auf die direkte Meinungsbildung, die

Imagesteigerung und die Wissensvermittlung abgezielt.®?

In Folge der Erklarung von Blogger oder auch Influencer Relations, kann nun die
Unterscheidung zu Influencer Marketing aufgefuhrt werden. Hierbei zeichnen sich die
Kooperationen durch ihre Kurzfristigkeit und die finanzielle Vergitung aus. Es wird im Voraus
vereinbart, welche Leistungen der Influencer fur welchen Geldbetrag erbringen muss. Diese
Leistungen sind immer unterschiedlich, das kdnnen beispielsweise Beitrdage oder Story-
Sequenzen sein. Die Vergitung wird anhand verschiedener Faktoren festgelegt, zu denen
insbesondere die Anzahl an Followern, die Anzahl der Beitrdge und die Anzahl der Kanéle,
auf welchen die Werbevideos veroffentlicht werden konnen, zéhlen.® Ziele des Influencer
Marketings sind hauptsachlich die direkte Absatzsteigerung und mehr Aufmerksamkeit und

Reichweite fur die Produktbotschaften.8*

2.2.2 Arten von Influencern

Der Fokus dieses Kapitels liegt auf den verschiedenen Arten von Influencern. Diese lassen
sich laut einer Definition aus dem Journal fir kommunikative Kooperation in zwei

Hauptkategorien unterteilen, welche als Micro- und Macro-Influencer bezeichnet werden.®®

Als Micro-Influencer werden Personen, mit einer niedrigen Anzahl an Followern definiert,
was zur Folge hat, dass sie nur Uber eine geringe Reichweite verfiigen. Der Begriff bezieht
sich auf eine Followeranzahl von 1.000 bis zu 100.000.8¢ Eine geringe Reichweite erlaubt
den Influencern, inren Content in sehr spezifischer Art und Weise zu veréffentlichen und auf
privater Ebene mit den Followern zu kommunizieren.®” Im Journal of Business Research wird
die These gestitzt, dass der Wert von Micro-Influencern steigt. Das geschieht aufgrund der
fokussierten Kommunikation und dem Vertrauen, welches die Follower zu Personen mit

geringerer Reichweite einfacher aufbauen kénnen.®

81 vgl., Jahnke 2021, 11
82 vgl., Lommatzsch 2018, 25
8 vgl., Steven 2018, 98
8 vgl., Lommatzsch 2018, 25
8 vgl., Steven 2018, 98
8 vgl., Conde/Casais 2023, 2
87 vgl., Steven 2018, 98
8 vgl., Conde/Casais 2023, 2
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Eine Kampagne mit Micro-Influencern kann vorteilhaft sein, da deren Zielgruppe meist loyal
ist und dies die Interaktionsrate, inklusive Likes, Kommentaren und dem Abonnieren, enorm
steigern kann. An dieser Stelle ist anzumerken, dass Influencer mit einer geringen Zahl an
Abonnenten die Unternehmen weniger Geld kosten.®® Infolgedessen setzen insbesondere

Start-Ups auf den Einsatz von Micro-Influencern, um anfanglich Budget einzusparen.®°

Fur die Gegenuberstellung der beiden Kategorien, folgt nun die Definition von Macro-
Influencern. Belauft sich die Anzahl der Abonnenten auf 100.000 bis 1.000.000, so ist von
Macro-Influencern die Rede. Im Gegensatz zu Micro-Influencern ist die Followerschaft in
diesem Fall breiter aufgestellt und weist hohere Chancen auf, spezifische Markte und
Zielgruppen zu erreichen. Diese Art von Meinungsmachern wird unter anderem hoher
vergutet. Sie stehen in der Position, mehr an Aufmerksamkeit und Bekanntheit zu generieren

und zu genieRen im Gegensatz zu Micro-Influencern.®:

Um das Kapitel vollstéandig abzuschlieRen, darf die Erwdhnung von zwei weiteren Arten von
Influencern nicht auRer Acht gelassen werden. Neben Micro- und Macro-Influencern
existieren auRerdem die sogenannten Nano- und Mega-Influencer. Da in der Wissenschaft
hauptsachlich von ersteren die Rede ist, erfolgt zu Nano- und Mega-Influencern nur ein
kurzer Exkurs. Auch diese beiden Typen werden nach Followerzahl unterschieden. Nano-
Influencer haben weniger als 1.000 Abonnenten und sprechen nur sehr kleine Nischen an.%
Ist von mehr als 1.000.000 Followern die Rede, so handelt es sich hierbei um Mega-
Influencer, die meist beriihmt oder auch global bekannt sind und deren Status, mit dem eines
Stars verglichen werden kann. Sie verfiigen Uber die Fahigkeit, enorm viele Menschen
gleichzeitig zu erreichen und eventuell auch globale Trends zu kreieren. Die
Zusammenarbeit mit solchen Influencern ist fir Unternehmen sehr teuer. Aufgrund der
Popularitdt und der Vielzahl an Followern erfolgt mit diesen nur wenig Interaktion und ein

schmaler Grat an Loyalitat und Bindung.®?

2.2.3 Plattformen des Influencer Marketings

Das letzte Kapitel der theoretischen Grundlagen handelt von mdglichen Plattformen, Uber
welche das Influencer Marketing betrieben werden kann. Da sich Influencer und User
allgemein zum Grol3teil auf Instagram, TikTok und YouTube bewegen, wird sich das Kapitel

auf diese drei beschranken.®

8 vgl., Conde/Casais 2023, 2

% vgl., Lis/NeRler/Ziewiecki 2019, 56
%1 vgl., Conde/Casais 2023, 2
2vgl., ebd., 2

% vgl., Conde/Casais 2023, 2

9 vgl., Nirschl/Steinberg 2018, 19
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Instagram ist ein soziales Netzwerk oder auch Online-Dienstleister, der seinen Usern erlaubt,
Fotos oder Videos mit ihren Communities zu teilen. Seit dem Jahr 2010 erfahrt die Plattform
stetiges Wachstum und liefert dabei kontinuierlich neue Funktionen. Auf Instagram hat jeder
herkdmmliche User die Chance, durch aktives Auftreten und Posten und das VergrofRern
seiner Reichweite, seinen Account zu einer attraktiven Werbeplattform fur verschiedene
Unternehmen umzugestalten. Zum Geschaftsmodell der Influencer auf dem Kanal Instagram
zahlen vor allem das Product Placement, bei dem Unternehmen die Meinungsmacher dafir

bezahlen, ihre Produkte oder Dienstleistungen in Postings zu bewerben.*®

Rund zehn Jahre nachdem Instagram zu wachsen begann, fing in Mitte des Jahres 2020 die
App TikTok an, Aufmerksamkeit auf sich zu ziehen.®® TikTok ist eine reine Video-Plattform,
auf der die User kurze Clips zu unterschiedlichen Themen veréffentlichen kénnen. Offnet der
Nutzer die App, ist er unmittelbar im Geschehen und kann auf der sogenannten ,For You
Page“ eine Auswahl an flr ihn zusammengestellten Ablaufen von Kurzclips ansehen.®” Wenn
Influencer Marketing auf dieser Plattform umgesetzt wird, kann dies zu Uberraschungen
fuhren. Hat der Creator das Talent, die Produktwerbung kreativ und nicht zu direkt
umzusetzen, so kann dies zu durchaus hoheren Klickzahlen fihren als bei Videos ohne
Werbehintergrund. Allerdings ist das selten der Fall, denn vor allem spontane, authentische
und nicht werbliche Videos kommen auf TikTok gut an. Uberzeugt ein User mit gutem
Content, ist es schnell mdglich von der besonderen Viralitdt und exponentiellem Wachstum

zu profitieren. 8

Das letzte Medium, welches in diesem Kapitel erlautert soll und ebenfalls als Plattform fir
Influencer Marketing dient, ist YouTube. Im Vergleich zu Instagram und TikTok, gibt es diese
Plattform am langsten. Seit 2005 kdnnen Nutzer auf YouTube Videos ansehen, bewerten
und kommentieren oder auch selbst Uploads durchfiihren. Das Videoportal hat sich seit dem
Jahr 2005 auf rasante Weise entwickelt, da es den Nutzern ein grof3es Potenzial bietet,
indem sie ihre Videos durch kreative Beitrdge monetarisieren kdnnen. Insbesondere fir
Firmen, die sich auf jingere Zielgruppen fokussieren, ist Influencer Marketing auf Youtube
eine MarketingmalRinahme, die in Betracht zu ziehen ist. Die Meinungsfihrer haben die
Maglichkeit durch Product Placement, Affiliate Marketing oder Werbeeinblendungen, die den

Usern vor, nach oder wahrend der Videos eingeblendet werden, Profit zu schlagen.®®

% vgl., Nirschl/Steinberg 2018, 21 f.
% vgl., Sbai 2021, 97

9 vgl., ebd., 106

% vgl., ebd., 102

9 vgl., Nirschl/Steinberg 2018, 24
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3 Kooperationen als Instrument des Influencer Marketings

Das dritte Kapitel umfasst den ersten Teil des Hauptteils der Arbeit, welcher durch die
Darlegung und intensive Veranschaulichung einer Kooperation zwischen Influencer und
Unternehmen und den dazugehorigen Erfolgsfaktoren, den Grundstein fir die Analyse der
Chancen und Risiken von Influencer Marketing fiir Unternehmen und Influencer legen soll.

An dieser Stelle wird auRerdem der erste Teil der Forschungsfrage beantwortet.

3.1 Voraussetzungen und Vorbereitung

Die Beleuchtung von Kooperationen als Instrument des Influencer Marketing startet in
diesem Kapitel mit den Voraussetzungen und der richtigen Vorbereitung, die dahingehend
getroffen werden miussen. Die Vorbereitung startet in jedem Fall mit der Auswahl des
geeigneten Influencers. Unternehmen haben bei diesem Schritt die Méglichkeit, sich von
Plattformen oder speziellen Influencer Agenturen Unterstitzung zu holen.!% Sollten
Unternehmen schon langer einen oder mehrere Influencer im Blick haben, die fir eine
Kooperation in Frage kommen konnten, so ist es von Vorteil diese schon auf den sozialen

Netzwerken zu verfolgen und sich so im Voraus ein Bild des Kandidaten zu machen .10t

Die grofRe Herausforderung bei der Identifikation des richtigen Influencers liegt darin,
ausfindig zu machen, wer das grof3te Potenzial im Beeinflussen der jeweiligen Zielgruppe mit
sich bringt.1°2 Aufgrund dessen ist es von hoher Bedeutung, dass der Influencer Kontakt zur
entsprechenden Zielgruppe bzw. dem passenden Kundenkreis pflegt. Eine Voraussetzung
hierfir ist die spirbare Zuneigung des Creators zum jeweiligen Produkt oder auch
Dienstleistung.'®® Je nachdem wie groR das Unternehmen ist und welches Budget es zur
Verfiigung hat, erfolgt vor der spezifischen Auswahl der Einzelperson, erst die Auswahl der
richtigen Influencergruppe. Diese wird grundséatzlich in Micro-, Macro- und Mega-Influencer
unterteilt, welche bereits in Kapitel 2.2.2 ausfiihrlich aufgezeigt wurden. Wurde diese
Entscheidung seitens des Unternehmens getroffen, so wird nun anhand weiterer Parameter

entschieden, welcher Influencer geeignet ist.104

100 vgl., Nirschl/Steinberg 2018, 16
101 vgl., Kriger 2021, 137

102 yvgl., Ozcelik/Levi 2020, 82

103 v/gl., Nirschl/Steinberg 2018, 16
104 vgl., Kilian 2018, 43 f.
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Kilian zahlt zu diesen Parametern beispielsweise die Reichweite, die Relevanz und die
Resonanz des Influencers. Durch eine gewisse Reichweite, welche an der Abonnentenzahl
gemessen wird, ist der Creator fahig seinen Content einer hohen Anzahl an Konsumenten
und potenziellen Kunden zu préasentieren. Wie relevant der Influencer und seine Inhalte sind,
zeigen Kommentare, Likes oder allgemeine Zustimmung oder Ablehnung der Follower.
SchlieBlich gibt das Auslésen des gewinschten Kaufverhaltens bei der Zielgruppe
Aufschluss Uber die Resonanz des Influencers.1% Ozcelik und Levi vertreten die Auffassung,
dass neben diesen Parametern auf’erdem auf Faktoren wie Authentizitat, Talent der
Uberzeugung, Vertrauenswiirdigkeit und Expertise eine wichtige Rolle spielen. Sie sind
zusatzlich der Meinung, dass die Einarbeitung einiger Eckpunkte von traditionellen
Werbetechniken nétig ist, damit die Influencer ihre Macht der Beeinflussung vollstandig
ausschopfen kénnen.1% Die Expertise, die eben genannt wurde, wird ebenfalls in einem
Werk von Nirschl und Steinberg erwéhnt und von den Autoren als aul3erordentlich relevant
erachtet. Sie stellen die Behauptung auf, dass es bei der Auswahl des geeigneten
Influencers nicht zielfihrend ist, wenn sich Unternehmen nur an strikte Vorgaben von
Mindestwerten halten, denn der Erfolg eines Creators spiegelt sich nicht nur in quantitativen,
sondern auch in qualitativen Kennzahlen wider, wozu auch die Expertise zahlt. Anhand
seines fachlichen Urteilsvermégens sollte der Influencer dazu im Stande sein, ein Produkt
oder eine Dienstleistung glaubwiirdig zu vermarkten. Zu den quantitativen Kennzahlen
gehort die eben angesprochene Reichweite.1°” Jahnke geht in ihrem Werk noch einen Schritt
weiter und zahlt weitere Kriterien auf, die zur richtigen Entscheidung beitragen sollen. Sie
fuhrt hierbei die Wachstumsrate, die Autoritdt und die Exklusivitat des Creators an. Letztlich
erwahnt sie als Parameter den sogenannten Brandfit, unter dem man die Hoéhe der
Identifikation des Influencer mit der zu bewerbenden Marke versteht. An dieser Stelle ist

insbesondere das Teilen der gleichen Werte von Relevanz.1%®

Die folgenden Ausflhrungen stitzen sich auf der Untersuchung von Kost und Seeger zum
Thema Identifikation von Influencern. Um diese besser bewerten zu kdénnen, soll ein
sogenanntes Sechs-Saulen-Modell helfen. Diese Saulen bestehen aus Reichweite,
Reputation, Relevanz, Interaktion, Kooperation und Qualitat. Es wird deutlich, dass sich
manche der Saulen mit den Forschungsergebnissen der Autoren aus vorherigen Abschnitten
Uberschneiden. Aus diesem Grund werden in diesem Abschnitt nur Parameter des Modells

erlautert, die bisher nur indirekt oder wenig zur Sprache kamen.1%°

105 vgl., Kilian 2018, 44

106 v/gl., Ozcelik/Levi 2020, 82

197 vgl., Nirschl/Steinberg 2018, 16 f.
108 vgl., Kriiger 2021, 136 f.

109 vgl., Kost/Seeger 2020, 151 f.
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Der Begriff Reputation umfasst drei Faktoren: die Expertise oder Erfahrung eines
Influencers, seine fachlichen Qualifikationen und ein erkennbares Personlichkeitsprofil.}1° Bei
der Saule Interaktion geht es um die Echtzeitkommunikation mit dem Follower und das
Eingehen auf Feedback und eventuelle Kritik. Zusatzlich ist hier das Engagement der
Follower von Bedeutung, genauso wie die Qualitat der Interaktionen.!!! Das letzte Kriterium
bildet die Qualitat, bei der vor allem formale und handwerkliche Qualitat, bezogen auf Bild-
oder Videoqualitat, Bildsprache, Rechtschreibung, Untertitel oder auch die Einhaltung von
Urheberrechten eine Rolle spielen. Darliber hinaus zahlt zu dieser S&ule ebenfalls die
inhaltliche Qualitat, die mit dem Sinn und dem Mehrwert des Beitrages einhergeht. Sowie
kreative Qualitat, die ein geeigentes Storytelling und die ideale Integration der Marke in die

Werbung impliziert.**2

Ein enorm wichtiger Aspekt, der bei der Vorbereitung der Kooperation nicht auf3er Acht
gelassen werden darf und unter anderem zu den Voraussetzungen zahlt, ist das festgelegte
beziehungsweise zur Verfiigung stehende Budget. Dieses ist je nach Unternehmen und dem
gehdrigen Marketing-Mix individuell und verschieden. Zuerst sollten Unternehmen ein reines
Budget fur das Influencer Marketing festsetzen.!® Ist dieser Schritt erfolgt, muss wahrend
der Auswahl des Creators festgestellt werden, ob dieser preislich in diesem festgelegten
Budget liegt oder es eventuell Uberschreitet. Insbesondere die Zusammenarbeit mit sehr

bekannten, sogenannten Mega-Influencern, ist in den letzten Jahren sehr teuer geworden.'4

Wenn die bisher genannten Vorkehrungen getroffen wurden und die Auswahl steht, geht es
nun zur Kontaktaufnahme und Erstansprache des Influencers Uber. Abhangig von der
Professionalitat des Creators, verfligt dieser tber ein eigenes Management oder Uber eine
Agentur. Ist das der Fall, findet die Kontaktaufnahme Uber diese Instanzen statt. An dieser
Stelle werden meist direkt die Kooperationspreise seitens des Influencers angesprochen.t®

Bei Infuencern mit weniger Reichweite, die Uber kein Management oder keine Agentur
verfiugen lauft die Ansprache ein wenig anders ab. Sie erfolgt entweder Uber eine
Direktnachricht an den Creator, auf einem seiner sozialen Kanale oder Uber eine E-Mail, an
die jeweilige Mail-Adresse, welche in den meisten Fallen in der Biographie des Influencers

zu finden ist.116

110 vgl., Kost/Seeger 2020, 153

111 vgl., ebd., 155 f.

12 vgl., ebd., 156

113 vgl., Levin 2020, 135

14 vgl., Kriiger 2021, 137

115 vgl., Schiller, www.suxeedo.de Stand 18.06.2023]
116 vgl., ebd., [Stand 18.06.2023]
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Kost und Seeger haben die wichtigsten Punkte der Erstansprache folgendermalfien
zusammengefasst. Der Influencer muss personlich mit Namen angesprochen werden.
Zudem sollte die Anfrage deutlich machen, dass sich das Unternehmen bereits im Voraus
mit dem Creator, seinen Accounts und seinen Inhalten beschéaftigt hat. Im Allgemeinen sollte
das Hauptaugenmerk der Erstansprache auf der Knappheit und der Pragnanz der Nachricht
liegen.l” Es gestaltet sich auBerdem als sinnvoll, direkt zu Beginn den Budgetrahmen zu
erwahnen, damit der Influencer oder das Management abwagen kann.''® Das Unternehmen
sollte zusatzlich in die Ansprache aufnehmen, um welches Produkt oder welche
Dienstleistung es sich handelt, welche Idee oder welches Konzept hinter der Kampagne
stecken soll, warum sich die Marke fir genau diesen Influencer entschieden hat und fir
welchen Zeitraum die Kooperation geplant ist.**° Ist die erste Kontaktaufnahme und die erste
Absprache erfolgt, so missen sich Unternehmen um das passende Briefing fir die
Kooperation kiimmern. Laut Schiller umfasst ein Briefing den Umfang der Malinahmen, die
Inszenierung, die Tonalitat und die Asthetik. Unternehmen missen sich aber bewusst sein,
dass vor allem erfahrene Influencer in ihrer Laufbahn bereits ein eigens Verstandnis dieser
Faktoren entwickelt haben und das Briefing in diesem Fall eher als Verhandlungsbasis
anzusehen ist.1?° Jahnke kam zum Ergebnis, dass ein Briefing die Festlegung des Formats,
welches Beitrdge in Form von Fotos, Stories oder Reels entsprechen kann, beinhaltet. Hinzu
kommt der Kanal, auf dem die Kooperation veréffentlicht werden soll, sowie der Zeitpunkt,
die Vorgabe der Caption und der Accountverlinkungen, Hashtags und ein Moodboard,
welches dem Creator eine erste Inspiration gewahrleisten soll.*?! Ein Briefing soll im GroRen
und Ganzen der transparenten Erstkommunikation dienen und den Influencer auf die
bevorstehende Zusammenarbeit vorbereiten und einweisen. Deshalb sollten sich

Unternehmen hierfir viel Zeit nehmen.1??

Bevor die Kooperation allerdings durchgefuhrt werden kann, muss die Zusammenarbeit
vertraglich geregelt werden. Inhalte, die vertraglich festgesetzt werden, sind zum Beispiel
konkrete Liefergegenstéande, Nebenleistungen, das Einhalten professioneller Standards, die
Form der Vergitung und die Regelungen fir die Kostenverantwortung oder auch
Kostenteilung im Falle einer Abmahnung und einiges mehr.1?® Alle abgesprochenen Details
zum Content sind durch den Vertrag rechtlich bindend und kénnen im Fall von

Abweichungen der vereinbarten MaBnahmen auf dem Rechtsweg geklart werden.?4

117 vgl., Kost/Seeger 2020, 162

118 vgl., Kriiger 2021, 140

119 vgl., Kost/Seeger 2020, 163

120 yvgl., Schiller, www.suxeedo.de [Stand 18.06.2023]
121 vgl., Kriger 2021, 141

122 y/gl., Kost/Seeger 2020, 165

123 vqgl., ebd., 166

124 yvgl., Schiller,www.suxeedo.de [Stand 18.06.2023]
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3.2 Durchfihrung und Auswertung

Nachdem das vorherige Kapitel die Vorbereitungen auf eine Kooperation zwischen
Influencer und Unternehmen sehr detailliert aufgezeigt hat, bezieht sich dieses Kapitel nun
auf die darauffolgende Durchfiihrung und anschlieBende Erfolgsmessung bzw. Auswertung

der Zusammenarbeit.

Wahrend dem Ablauf einer Kooperation ist der Einsatz von professionellen Strukturen und
Prozessen unumganglich. In dieser Hinsicht gestaltet es sich fur Firmen sinnvoll, eine
Person zu beschéaftigen, die wéahrend der Zusammenarbeit einen Koordinator verkérpert.
Dieser sollte Uber eine gewisse Expertise und Affinitat gegeniber den sozialen Medien
verfigen und bestenfalls bereits im Bereich des Online-Marketings der Unternehmen
arbeiten. Ein weiterer Vorteil flr diese Position wére ein nicht zu groRer Altersunterschied
zum gebuchten Influencer. Das Hauptaugenmerk dieses Koordinators liegt auf dem Agieren
als Schnittstelle zwischen Creator und Unternehmen und steuert die Kommunikation, um so

auf schnellem Wege Entscheidungen treffen zu konnen.12®

Ein Artikel aus dem Journal PraxisWISSEN Marketing gibt Aufschluss tber drei mogliche
Formen der Zusammenarbeit. Diese bestehen aus Geschenkaktionen, z.B. als
Wettbewerbe oder Give-Aways, aus Partnerprogrammen mithilfe von Affiliate Marketing
oder aus einfachen anreizbasierten Beitragen, die Produktplatzierungen und Werbung
enthalten. Bei der ersten Form stellen Unternehmen dem Influencer Produkte kostenlos zur
Verfiigung, die somit indirekt Gber ein Gewinnspiel beworben und anschlielend verlost
werden.?? Kommt es zur Zusammenarbeit, in Form eines Partnerprogramms, bewirbt der
Influencer Produkte des Unternehmens auf seinen Accounts und platziert hierfiir einen Link,
der den Konsumenten direkt zum Shop des Unternehmens leitet. Wenn der Besucher auf
den Link klickt und das Produkt daraufhin kauft, erhilt der Creator eine Provision.'?” Wird die
Option von anreizbasierten Beitragen genutzt, so kommt es hierbei zu gesponserten Posts,
fir welche beispielsweise Proben und Geschenke an die Influencer gesendet werden, damit
diese die Produkte oder Dienstleistungen in ihren Beitrdgen testen und bewerten kdnnen,

das geschieht haufig in Form von Reviews.'?®

125 vgl., Deges 2018, 108

126 vgl., Kilian 2018, 48

127 vgl., Renner, www.inflzr.de [Stand 21.06.23]
128 vgl., Kilian 2018, 48
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Der Autor eines weiteren Werkes der deutschen Fachliteratur zahlt zu den drei bisher
genannten Formen der Zusammenarbeit noch einige mehr, welche im folgenden Abschnitt
beleuchtet werden sollen. Wahrend er ebenfalls das Product Placement, Produkttests und
Gewinnspiele und Contests erwéhnt, fuhrt er zusatzlich den Product-Launch, die
Community Product Co-Creation, die Neuproduktentwicklung, den Account Takeover
und Influencer Challenges auf.!?® Der Product-Launch beschreibt die Einfiihrung eines
neuen Produktes oder einer neuen Dienstleistung in den Markt. Erfolgt dieser im
Zusammenhang einer Kooperation, so hat der Influencer die Moglichkeit, den Launch zu
promoten und zu begleiten. Damit sollte im besten Fall einige Wochen vor dem Markteintritt
begonnen werden.*® Ist von einer Community Co-Creation die Rede, so beinhaltet dies die
Kreation eines neuen Produkts, gemeinsam mit einem Influencer und dessen Community
bzw. Followerschaft. Wenn der Influencer seinen Abonnenten fur das Mitwirken und
Einbringen von Ideen attraktive Preise bewirbt, so kann das die Fangemeinde zu hoher
Interaktion veranlassen. Erfolgt die Kooperation in Form einer Neuproduktentwicklung, so
bedeutet das die gemeinsame Entwicklung eines Produkts zwischen Creator und Marke,
was sich insbesondere in der Fashion- oder Kosmetikbranche als sinnvoll herauskristallisiert.
Die Produktentwicklung kann auf den Social Media Accounts des Influencers begleitet
werden und das Endprodukt wird abschlieRend in den Filialen, Onlineshops oder auch
Partnerfilialen des Unternehmens verkauft. Diese Form der Zusammenarbeit bietet sich vor
allem mit sehr bekannten Influencern an, deren Community als Kundenstamm agieren
kann.'®! Findet ein Account Takeover statt, ibernimmt der Influencer fir einen bestimmten
Zeitraum den Unternehmensaccount und stellt dort eigene oder auch spezifische Inhalte,
passend zum Thema der Kooperation vor.1*2 Eine feste Vertrauensbasis ist fur diese Art von
Zusammenarbeit sehr relevant und bietet sich dann an, wenn das Unternehmen bereits in
der Vergangenheit schonmal mit dem Influencer zusammengearbeitet hat und diesen

kennt.133

Die letzte Kooperationsmdglichkeit kann im Rahmen von Influencer Challenges ausgetragen
werden. Influencer treten gegeneinander an, um die Aufmerksamkeit aller beteiligten
Communities zu gewinnen.’® Um den Ablauf einer Influencer Challenge besser
veranschaulichen zu kénnen, folgt ein kurzer Exkurs zu einem aktuellen Beispiel von Funny

Frisch.13°

129 y/gl., Deges 2018, 109 ff.

130 vgl., ebd., 109

181 vgl., ebd., 110 f.

132 vgl., NuBbaumer, www.digital-business.at [Stand 21.06.23]
133 \/g|., Deges 2018, 111

B4 vgl., ebd., 112

135 vgl., Arnold/Kunow, www.horizont.net [Stand 22.06.23]
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Im Frihjahr 2023 startete die Chips-Marke Funny Frisch eine Influencer Challenge auf der
Social Media Plattform TikTok, bei der drei Creator gegeneinander antreten mussten. Marek
Fritz, Keanu Rapp und videozeugs haben durch unterschiedliche Beitrdge und Postings mit
dem #FlavorDichFunny jeweils eine Chips-Sorte vertreten, die ganz neu auf dem Markt war.
Die Zusammenarbeit mit den drei Influencern hat die Markenprdsenz von Funny Frisch

enorm gestarkt und schenkte der Marke Glaubwurdigkeit und Vertrauen.3¢

Bei einigen dieser Kooperationsformen, z.B. dem Product Placement, bieten sich
Rabattcodes an, welche die Influencer in die Produktvorstellung integrieren. Durch diese
Codes gewinnen Unternehmen einen Uberblick liber das Interesse am Produkt und kénnen

alle getatigten Klicks nachverfolgen.®’

Neben der Vielzahl an Arten von Kooperationen, sind organisatorische und vor allem
zwischenmenschliche Faktoren bei einer Zusammenarbeit zu beachten. Es ist wichtig, dem
Influencer ein gewisses Mald an Freiraum zu lassen, jedoch sollten Unternehmen ihn
dennoch nicht alleine lassen und so die Kontrolle verlieren. Hierflir eignet sich der
Koordinator, der am Anfang des Kapitels erwahnt wurde. Je nach Form der Zusammenarbeit
ist mehr Austausch und Kontakt notwendig.'®® Die Ergebnisse eines Artikels aus dem
California Management Review stiitzen die eben aufgefihrten Punkte, denn durch exzessive
Kontrolle des Influencers wird er in seinem kreativen Freiraum eingeschrankt, was sich
negativ auf das Endresultat der Kooperation auswirken kann oder sogar dazu fihren kann,
dass mehrere Influencer denselben Content préasentieren, weil sich alle strikt an die selben
Vorgaben halten missen und die Firmen jedem Influencer das gleiche Briefing prasentieren.
An dieser Stelle muss erwahnt werden, dass auch die Wahl der Plattform stark abh&ngig von
den zu bewerbenden Inhalten ist. Wahrend bei Instagram teilweise eine asthetischer Story-
Post ausreicht, benétigt TikTok meist aufwendigere Set-Up’s fir die Video-Clips. Im Artikel
wird auRerdem deutlich, dass es sich im Grof3teil der Falle als sinnvoller und effizienter
herausstellt, die Genehmigung des Contents erst kurz vor Vero6ffentlichung zu erlassen und
nicht dauerhaft, ab Beginn der Produktion.’*® Auf diesem Weg kann das Verbreiten von
Fehlinformationen verhindert werden, falls der Influencer etwas Falsches sagt oder ein
Produkt falsch verwendet und dennoch werden seiner Kreativitdt bis kurz vor der

Veroffentlichung keine Grenzen gesetzt.14°

136 vgl., Arnold/Kunow, www.horizont.net [Stand 22.06.23]
137 vgl., Gogele, www.additive.eu [Stand 22.06.23]

138 v/gl., Kost/Seeger 2020, 168

139 vgl,. Haenlein et al. 2020, 15
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Ein weiterer relevanter Aspekt, welcher den Teil Uber die Durchfihrung von Kooperationen
abrunden soll, stellt die Kennzeichnung von Werbung dar. Alle Beitrage, die in
Zusammenhang mit einer Kooperation verdffentlicht werden, somit gesponsert sind und far
die Geld fliel3t oder der Influencer eine sonstige Gegenleistung gestellt bekommt, missen
deutlich und offensichtlich als Werbung gekennzeichnet werden. Das ist vor allem relevant,
um die Glaubwaurdigkeit gegentber Fans, Followern und Verbrauchern zu gewébhrleisten. Die
Kennzeichnung muss gut sichtbar sein und im besten Fall direkt am Anfang des Postings

oder Bildunterschrift in Form ,Werbung“ oder ,Anzeige“ hervorgehoben werden.4

Um das Kapitel vollstandig abzuschlieen, beschéaftigt sich der letzte Abschnitt mit der
Auswertung einer Kooperation. Nach den wichtigen Schritten der Vorbereitung und der
Durchflihrung, ist die schlussendliche Auswertung und Messung der Kooperation ebenfalls
auf3erordentlich wichtig. Die Hauptziele, welche ein Unternehmen mit einer Zusammenarbeit
erreichen mochte, beschranken sich vor allem auf Zahlen: Umsatz und Gewinn.
Diesbeziiglich sollten im Voraus bereits strategische Ziele definiert werden.*? Die
Erfolgsmessung ist auf unterschiedliche Art und Weise umsetzbar und ist abhangig von der
Zieldefinition. Zu Beginn kénnen die Unternehmen auf den ersten Blick, mithilfe von
einfachen KPI's wie Impressionen, Likes und Kommentaren grob einschatzen, ob die
Kooperation gut angekommen ist oder nicht.1*®> Handelt es sich um quantifizierbare Ziele wie
Downloads einer App oder Leads auf eine Landingpage, so kann dies z.B. durch Links,
Rabattcodes oder die Verwendung von Hashtags generiert werden. Im Fall einer qualitativen
Zielfestsetzung, wie der Steigerung der Markenbekanntheit oder der Verbesserung des
Images, werden speziellere Instrumente der Messung benétigt. Das ist meist kostspieliger
und kann anhand von Umfragen oder speziellen Analysen durchgefiihrt werden.'#* Ein
Beispiel fir solche Analysen ist die sogenannte Sentiment-Analyse, die den gesamten Inhalt
der Kooperation analysieren soll. Sie verfolgt das Ziel, wertvolles Feedback zur Meinung der
Follower und deren Beschaftigung mit dem beworbenen Produkt einzuholen. Insbesondere
die Kommentare kénnen Unternehmen und auch dem Influencer helfen, Anregungen und

Inspiration fir weitere Kooperationen oder Produktentwicklungen zu schépfen.14®

141 vgl., Creative Content Group 2017, 10
142 vgl., Kost/Seeger 2020, 173

143 y/gl., Enke/Borchers 2018, 194

144 vgl., Kriiger 2021, 143

145 vgl., Deges 2018, 129
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Die Analyse kann durch Software-Programme unterstitzt werden, darf aber keinesfalls nur
anhand dessen ausgewertet werden, da es aufgrund der Sprache auch eine manuelle
Analyse bedarf.!*® Es gestaltet sich besonders sinnvoll, die jeweiligen Messmethoden im
Voraus mit dem Influencer abzusprechen und eventuell ins Briefing zu schreiben.*” An
dieser Stelle muss hinzugefugt werden, dass es nicht einzig und allein um Zahlen gehen
darf. Am Ende einer Kooperation sollte das gegenseitige Feedback nicht auen vorgelassen
werden. Unternehmen machen es sich fur eine eventuelle zukiinftige Zusammenarbeit nur
zum Vorteil, wenn sie dem Influencer Rickmeldung geben, ob alles nach Plan gelaufen ist
oder ob es vielleicht Kritik gibt. Zusatzlich ist es fir die Firmen sehr interessant zu erfahren,
was die Follower in Direktnachrichten an den Influencer Gber die beworbenen Produkte oder
Dienstleistungen zu berichten hatten.'*® Der Creator kann ebenfalls ein Feedback geben, ob
er mit der Zusammenarbeit und all seinen Komponenten zufrieden war. Nur durch sorgfaltige
und transparente Kommunikation, kbnnen maogliche Kritikpunkte oder Fehler aufgedeckt und
anschlielend durch Gesprache oder Fehleranalysen behoben werden. Beide Seiten

profitieren davon und bereichern Kampagnen, die gegebenenfalls folgen.14°

3.3 Erfolgsfaktoren einer Influencer Kooperation

sErfolgreiche Beeinflusser verfiigen (iber soziale Autoritdt und Vertrauenswiirdigkeit. Sie

zeigen Hingabe, verhalten sich konsistent, sind engagiert und fachlich kompetent.“*>°

Das behaupten Kreutzer und Kilian in ihrem Fachbuch hinsichtlich der Erfolgsfaktoren von
Influencern und deren Kooperationen. Das Zitat dient als Einleitung fur dieses Kapitel und
fasst mit diesen zwei Satzen bereits den Kern des Erfolgs von Influencer Kooperationen
zusammen. Die Autoren zdhlen Authentizitdt und Glaubwurdigkeit, mediale Reichweite, ein
klarer Zielgruppenfokus und die Spezialisierung auf bestimmte Themen zu den zentralen
Erfolgsfaktoren der Influencer Kooperationen. Diese werden im nachsten Abschnitt detailliert

beleuchtet.'>?

146 vgl., Deges 2018, 129

147 vgl., Enke/Borchers 2018, 195
148 vgl., Kriiger 2021, 142

149 \/g|., Deges 2018, 129 1.

150 Kilian/Kreutzer 2022, 242

Bl vgl., ebd., 242
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Zieldefinition und Zielgruppenanalyse

Der erste Faktor legt den Fokus auf die Ziele der Kooperation, mit deren Festlegung der
Grundbaustein fur eine Zusammenarbeit zwischen Unternehmen und Influencer geschaffen
wird. Das Thema wurde im Kapitel der Vorbereitung bereits angeschnitten und sollte direkt
zu Beginn der Kampagne erarbeitet werden. Um spezifische Ziele festzusetzen und die
Entscheidung der richtigen Zielgruppe zu treffen, eignet sich eine Analyse des Status Quo,
gemeinsam mit dem Influencer.'*? Fur die richtige Art und Weise der Zieldefinition gibt ein
Buch der deutschen Fachliteratur einige Ratschldge an die Hand. Ganz klassisch kann
beispielsweise mit der Beantwortung der W-Fragen gestartet werden. Um welches Produkt
oder welche Dienstleistung geht es ganz grundsatzlich? Wer soll mit der Kooperation erreicht
werden und stellt potenzielle Kunden dar? Auf welchen Plattformen soll die Kampagne
laufen? Warum wird die Zusammenarbeit umgesetzt und geht es z.B. eher um eine
Umsatzsteigerung oder die Steigerung des Bekanntheitsgrades? Wann soll das Ganze
stattfinden? Diese Fragen konnen vorerst als Unterstitzung und Hilfsmittel dienen. Des
Weiteren eignet sich die Verwendung der sogenannten SMART-Regel. Der Begriff SMART,
steht flr specific, measurable, achievable, relevant und time-based. Das bedeutet auf
Deutsch, dass die Ziele spezifisch, messbar, realistisch, relevant und zeitlich konkretisiert
sein mussen. Die Autorin stellt an dieser Stelle fest, dass die Zieldefinition in manchen
Unternehmen eher vage ausfallt, da ihnen aufgrund mangelnder Erfahrung hinsichtlich des
Influencer Marketings die BezugsgrofRen und MaRstabe zu bestimmten Themen fehlen.!%3
Die Analyse der Zielgruppe ist relevant, da durch sie zukinftige und potenzielle Kunden
erreicht werden, welche die beworbenen Produkte kaufen sollen. Verschaffen sich
Unternehmen ein detailliertes Bild des Abnehmerkreises, so kdnnen sie eventuelle
Produktoptimierungen durchfihren und die Kampagne entsprechend ausrichten. Die
Auswabhl der Zielgruppe kann zu Beginn anhand unternehmensinterner Kriterien festgemacht
werden. Durch Unterscheidungspunkte in Form von charakteristischen Merkmalen kann
mithilfe der Marktsegmentierung, die in Kapitel 2.1.1 bereits erlautert wurde, die Zielgruppe
definiert werden. Erst nachdem die Suche nach dem richtigen Abnehmerkreis erfolgte, hat
das Unternehmen die Chance einen passenden Influencer auszuwahlen, welcher die ideale
Kundenansprache bietet. Je besser und passender diese Ansprache ausfallt, desto positiver
wirkt sich das auf die Kundenbindung aus und hat somit auch langfristige Auswirkungen auf
die Zusammenarbeit.’®* Die Ziele sind auBRerdem wichtig, um sie am Ende der

Zusammenarbeit auswerten zu konnen und zu analysieren, ob sie erreicht wurden.®®

152 vgl., Bartzik, www.camalot.de [Stand 25.06.23]
158 vgl., Kost/Seeger 2020, 80 ff.

154 vgl., Baumgartner 2020, 17

155 vgl., Bartzik, www.camalot.de [Stand 25.06.23]
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Authentizitat und Glaubwdurdigkeit

Diese beiden Faktoren sind von hoher Relevanz, da sie nicht nur fir Unternehmen eine Rolle
spielen, sondern ebenfalls fir Influencer und Kunden. In jeder der drei Interessensgruppen
sind diese Komponenten von Bedeutung. Wenn der Konsument oder der potenzielle Kunde
merkt, dass der Content der Kooperation zum sonstigen und vorherigen Content des
Creators passt, wird die Werbebotschaft oft als sehr positiv und glaubhaft aufgefasst. Besitzt
der Influencer die Fahigkeit besonders authentisch und ehrlich aufzutreten, wissen die
Follower dies zu schatzen. Das starkt insbesondere die Bindung zum Kunden und schafft
eine wertvolle Vertrauensbasis. Die Nahbarkeit ermdglicht dem Follower eine Identifikation
mit dem Meinungsmacher.’®® Das Talent hinter der Vermittlung von Vertrauen und
Glaubwiirdigkeit liegt darin, die zu verbreitenden Informationen interessant, aber vor allem
diese wahrheitsgemal aufzubereiten. Die Vertrauensbasis zum Kunden, auf die bereits im
vorherigen Abschnitt eingegangen wurde, wirkt sich positiv auf das Markenimage aus und
lasst so den Markenwert steigen, da das Vertrauen der Kunden in die Werbeaussagen diese
glaubwardiger wirken lasst. So eine Art von Kommunikation ist fur Unternehmen nur mdglich,
wenn sie stets transparent und offen fiir Kritik und Feedback sind und anschlieBend echte
Dialogbereitschaft zeigen. Bei einer Kooperation geben Unternehmen den Grol3teil ihrer
Kontrolle tber die Kommunikation zum Kunden an den Creator ab und missen so auch
diesem ein hohes Maf an Vertrauen schenken. Bei einer Zusammenarbeit zwischen Marke
und Influencer liegt es in der Hand des Influencers das Unternehmen auf sympathische und
authentische Art und Weise zu reprasentieren und somit den Vertrauensaufbau und die

Markenbildung zu unterstiitzen.®’

Werden die beiden Erfolgsfaktoren allgemein betrachtet, so lIasst sich feststellen, dass es in
jeder Hinsicht ausschlaggebend ist, dass ein Influencer fiir seine eigene Themen steht, mit
Nahbarkeit und Authentizitat seinen Stil verfolgt und diese Werte auf seinen Accounts vertritt.
Die Autoren Kernen, Adriaensen und Tokarski setzen Authentizitéat als Grundvoraussetzung
fur Glaubwurdigkeit fest.!®® Als abschlieRender Punkt zu diesem Abschnitt soll deutlich
gemacht werden, dass der Vertrauensaspekt unter anderem durch die Offenlegung von
Kooperationen mit Unternehmen, sowie die Kennzeichnung von werblichen Inhalten gestarkt
wird. Der Konsument gewinnt so die Erkenntnis, dass der Influencer transparent und ehrlich
ist. Um das Vertrauen nicht zu verlieren, sollte der Influencer stets bei seiner Meinung

bleiben.t®

156 vgl., Bartzik, www.camalot.de [Stand 25.06.23]
157 vgl., Owsianski 2018, 260

158 vgl., Kernen/Adriaensen/Tokarski 2021, 357
159 vgl., Deges 2018, 18
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Reichweite und Expertise

Eine Faustregel, die in einem deutschen Fachbuch erwahnt wird, besagt, dass ein Influencer
umso wertvoller ist, je héher seine Reichweite ausfallt. Diese Behauptung ergibt sich daraus,
dass Influencer mit vielen Followern und somit hoherer Reichweite, mehr Aufmerksamkeit
erregen und mehr Konsumenten erreichen kénnen. Allerdings muss dem Unternehmen und
auch dem Influencer bewusst sein, dass eine hohe Reichweite zwar von Bedeutung ist und
durchaus einen Vorteil darstellen kann, jedoch nicht garantiert, dass nur deshalb eine
Kooperation auch den gewinschten Erfolg mit sich bringt.'®® Um solch eine Reichweite
Uberhaupt erschaffen zu kénnen, muss der Influencer ein hohes Mal3 an Eigenaktivitat
zusammen mit einer starken Vernetzung auf seinem Interessensgebiet aufweisen.'®! Die
Reichweite baut sich eben aufgrund seines Engagements und vor allem seiner individuellen
Kompetenz oder Expertise auf. Sehr haufig wird der Erfolg eines Influencers mit seiner
steigenden Zahl an Followern definiert. Jedoch kdnnen auch Verlinkungen von Personen,
Orten oder Hashtags einen positiven Einfluss auf die Reichweite nehmen. Reichweite ist
nicht nur ein Erfolgsfaktor, sondern in gewisser Weise sehr essenziell fir Influencer
Kooperationen. FUr Unternehmen stellt das Influencer Marketing eine Méglichkeit dar, die
Reichweite der Creator und deren authentische Inhalte miteinander zu verbinden und so die

Aufmerksamekeit der Zielgruppen zu erregen, welche fir die Unternehmen relevant sind.%?

Eine Charakteristik des Influencers ist der Wissensvorsprung, Uber den sie in ihren
Themengebieten verfiigen. Sie wissen auf3erdem stets Uber die neusten Funktionen der
Social Media-Plattformen Bescheid und kdnnen die Konsumenten am starksten
beeindrucken, wenn sie ihr Fachwissen, eingearbeitet in ihren Content, weitergeben.®?
Deges verknupft sogar den Erfolgsfaktor Expertise mit der eben erlduterten Glaubwurdigkeit.
Ist ein Influencer fahig mit einem hohen Mal} an Expertise zu Uberzeugen und diese den
Konsumenten bei der Kommunikation bestimmter Themen nahezubringen, so lasst das die
Anerkennung und Wertschatzung des Influencers steigen. Wenn eine Creator-Tatigkeit aus
einer Leidenschaft oder einer Profession heraus entstanden ist, so ist diese umso

glaubwardiger. Das konnen z.B. Koche, Fitness-Trainer oder auch Mama-Blogger sein.*®*

160 v/gl., Owsianski 2018, 261

161 vgl., Nirschl/Steinberg 2018, 40

162 vgl., Kernen/Adriaensen/Tokarski 2021, 358
163 vgl., ebd., 358

164 vgl., Deges 2018, 17
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4 Chancen und Risiken einer Kooperation zwischen Influencer

und Unternehmen

In der Wissenschaft wird die Entwicklung von Influencer Marketing bereits seit 2017
kontrovers diskutiert, da sie an manchen Stellen noch Licken aufweist. Das Influencer
Marketing ist zwar beliebt, jedoch mindestens genauso umstritten. Da diese Form des
Marketings sehr schnell gewachsen ist, gab es keinen klar festgelegten Rahmen, eindeutig
rechtliche Rahmenbedingungen oder allgemein giltige Regeln.’®® Deshalb geht dieses
Kapitel auf die Chancen und Risiken einer Kooperation bzw. des Influencer Marketings ein
und hat zum Ziel mit der Analyse von Risiken einen Teil zur SchlieBung der Forschungsliicke

beizutragen. Zudem beantwortet das Kapitel den zweiten Teil der Forschungsfrage.

4.1 Chancen fur Unternehmen und Influencer

Der Fokus dieses Kapitels liegt auf der Betrachtung der Chancen fiir Unternehmen und
Influencer, die sich durch das Influencer Marketing und insbesondere nach der
Zusammenarbeit mit einem Unternehmen ergeben kénnen. Im Folgenden wird eine Auswabhl
von Chancen aufgefihrt, die zumeist in deutscher, sowie internationaler Fachliteratur

dargelegt wurden.

Steigerung des Bekanntheitsgrades

Wie bereits im vorherigen im vorherigen Kapitel erwéhnt, ist die Reichweite des Influencers
ein ausschlaggebender Erfolgsfaktor des Influencer Marketings. Dieser Faktor kann
Unternehmen zu einem der wichtigsten Ziele verhelfen: der Steigerung des eigenen
Bekanntheitsgrades bzw. in kurzer Form der Markenbekanntheit. Die hohe Reichweite
ermdglicht den Influencern, die zu bewerbenden Botschaften der Marken einer hohen Zahl
von potenziellen Kunden nahezubringen. Da die Kampagnen teilweise auf mehr als nur einer
Social Media Plattform veroéffentlicht werden, resultiert daraus haufig ein viraler Effekt und
kann den Markenaufbau bzw. die -entwicklung erheblich ausbauen. Hat die Kooperation
Erfolg und gerét in eine virale Dynamik, so haben Unternehmen die Mdglichkeit von einer
Vielzahl von Personen, eventuell sogar zielgruppenubergreifend, wahrgenommen zu
werden.!® Es ist einfacher eine Marke bekannt zu machen, wenn sie von AuRenstehenden
und neutralen Personen gelobt wird. Insbesondere die Mundpropaganda und die

Empfehlungen anderer tragen zur Steigerung des Bekanntheitsgrades der Marke bei.1®’

185 vgl., Kost/Seeger 2020, 191
166 v/gl., Nirschl/Steinberg 2018, 38
167 vgl., Schomberg, www.omr.com [Stand 30.06.23]
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Influencer Marketing eignet sich als hervorragendes Tool, um die Markenbekanntheit eines
Unternehmens zu steigern, da es das Talent besitzt die eigene Marke auf relevante Art und
Weise in Szene zu setzen. Hierbei ist es moglich, die Werbebotschaft indirekt in den Alltag
des Konsumenten zu integrieren und sie einen organischen Teil seines Medienkonsums
werden zu lassen. Im Gegensatz zu traditionellen Marketingkanalen, welche es schwierig
haben ein junges und modernes Publikum zu erreichen, bietet das Influencer Marketing den
Marken vor allem die Chance bei Zielgruppen prasent zu sein, die sich zum grof3ten Teil im
Internet aufhalten. Viele grof3e und namenhafte Unternehmen haben nur ein neutrales oder
eventuell sogar negatives Bild, welches sie nach aul’en tragen. Die Zusammenarbeit mit
Influencern kann dahingehend zu einer durchaus positiven Markenbekanntheit bzw. -identitat

verhelfen.168

Langfristige Zusammenarbeit

Fur Influencer und Unternehmen ist es nur von Vorteil, wenn die Zusammenarbeit nicht
einmalig war, sondern gut funktioniert hat und somit auf lange Sicht angestrebt wird.
Influencer Marketing sollte als langfristige und beziehungsbasierte Strategie gehandhabt
werden, denn nur nach einer gewissen Zeit ist es moglich, dass der Kunde Vertrauen
aufbauen kann. Wenn die Beziehung zwischen Unternehmen und Influencer einer
funktionierenden Basis unterliegt, kdnnen beide Parteien von zuklnftiger und langfristiger
Zusammenarbeit profitieren. In einem Artikel von Shukla wird die Behauptung aufgestellt,
dass mehr als 37% der Influencer bestédtigen, eine langfristige Zusammenarbeit einer
einmaligen Kooperation vorzuziehen.'®® Ebenso wie Shukla, vertritt auch die Autorin Schach
die Meinung, dass ein Unternehmen infolge einer langfristigen Kooperation von der
Glaubwirdigkeit und der Authentizitat des Influencers profitieren kann. Wenn der der Creator
zweifellos zur Marke passt und haufig im Zusammenhang mit demselben Unternehmen
auftaucht, wird dem Konsumenten auf glaubhafte Weise vermittelt, dass der Influencer
vollstandig hinter dem Produkt und der Marke steht.!’® Der Erfolg, den sich Unternehmen
vom Influencer Marketing erhoffen, kann nur eintreten, wenn die Marke und auch der
Influencer profitieren und daraus eine langfristig nachhaltige und fir beide Seiten
gewinnbringende Zusammenarbeit entsteht.>’* Besonders vorteilhaft ist der Fakt, dass das
Briefing von Mal zu Mal unkomplizierter wird und nicht mehr von Grund auf neu aufgesetzt
werden muss. Zudem wachst auch das Vertrauen der Community, nicht nur in den

Influencer, sondern auch ins Unternehmen.'"?

168 \/gl., Ekholm, www.curemedia.com [Stand 28.06.23]
169 vgl., Shukla 2022, 6736

170 vgl., Schach 2018, 39

171 vgl., Bruce/Jeromin 2021, 73

172 vgl., Schomberg, www.omr.com [Stand 30.06.23]
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In gewisser Weise kann eine langfristige Kooperation, die zeitgleich mit einer langfristigen
Bindung einhergeht auch ein Risiko darstellen. Durch die Zusammenarbeit macht sich die
Marke auch ein Stiick weit abhangig vom Influencer. Wenn der Influencer und seine Kanéle
es allerdings ins Medienportfolio der Konsumenten geschafft hat, so wird diese Abh&angigkeit
weniger. Resultierend aus dieser Annahme, ergibt sich also, dass es sich fur Unternehmen
durchaus lohnen kann das Risiko einer langfristigen Kooperation einzugehen. Wie bereits die
oberen Ergebnisse gezeigt haben, hat diese Art von Zusammenarbeit viele Vorteile. Eine
Kooperation auf lange Sicht ist also vor allem deshalb von Bedeutung, da somit dauerhaftes
Interesse der jeweiligen Zielgruppen geweckt werden kann. Solch eine Kampagne kann z.B.
durch die Einfihrung von festen und immer wiederkehrenden Darstellungsformen umgesetzt

werden, bei welcher der Influencer als Protagonist agiert.*”3

Der Risikoaspekt wird deshalb in diesem kurzen Abschnitt angeschnitten, da er fur einen

vollstandigen Abschnitt im nachsten Kapitel der Risiken zu wenig Inhalt liefern wirde.

Imageverbesserung

Der Einsatz von Influencern gibt Unternehmen die Mdoglichkeit, ihr Markenimage zu
verandern oder sogar zu verbessern. Da Influencer fahig sind, die Glaubwirdigkeit eines
Unternehmens zu steigern und das Vertrauen in das jeweilige Produkt oder die
Dienstleistung zu intensivieren, kann resultierend daraus unter anderem ein Imagetransfer
erfolgen, der die Marke beispielsweise verjingen oder ein schlechtes Image wieder in ein
positives umwandeln kann.*”* Im Journal of Marketing Communications wird die Annahme
vertreten, dass nicht nur Unternehmen von einer Verbesserung des eigenen Images
profitieren, sondern ebenfalls die Seite der Influencer. Insbesondere dann, wenn die
Zusammenarbeit mit einer bekannten Marke erfolgt, kann der Influencer von deren

Glaubwurdigkeit Gebrauch machen.1™

AbschlieBend lasst sich aufgrund der aufgeflihrten Ergebnisse sagen, dass erfolgreiches
Influencer Marketing einem Unternehmen die Chance gibt, sein Markenimage spezifisch
auszurichten. Dies ist stark abhangig von der Auswahl und Art des Influencers, Art der
Kampagne und der Zusammenarbeit und auch der Zielgruppe bzw. der Community. Anhand
dieser Faktoren kann eine Marke aktiven Einfluss darauf nehmen, wie das Image geformt

und nach auRRen getragen werden soll.17®

173 vgl., Kromer/Borchers/Enke 2018, 122

174 vgl., Deges 2018, 50

175 vgl., Sanchez/Arino/Flavian et al. 2021, 17

176 vgl., Schomberg, www.omr.com [Stand 30.06.23]



34

Genaue Erfolgsmessung

Die Auswertung und Messung des Erfolgs und wie genau diese gehandhabt wird, wurde
bereits in Kapitel 3.2 ausfuhrlich erlautert. In diesem Kontext wird die Erfolgsmessung als
Chance des Influencer Marketings aufgelistet. Im Bereich des Influencer Marketings lassen
sich einige KPI's definieren, zu denen beispielsweise Likes, Shares, Kommentare,
Verlinkungen oder Klickzahlen zahlen. Anhand dieser Indikatoren lasst sich der Erfolg einer
Influencer Kooperation auf einfache Art und Weise messen. Durch die Zahlen lasst sich
genauestens auswerten, wie erfolgreich die Zusammenarbeit war und an welchen Stellen in
der Zukunft eventuell gearbeitet werden muss. Fir diese Auswertung gibt es eine Vielzahl an
Tools, die dabei helfen kann. Um die Chance der einfachen und genauen Erfolgsmessung
effizient nutzen zu kénnen, mussen die Ziele der Zusammenarbeit von Beginn an sehr
deutlich festgelegt werden.'’” An dieser Stelle ist wichtig zu erwahnen, dass bei der
Erfolgsmessung im Influencer Marketing differenziert werden sollte. Es wird hierbei zwischen
einzelnen Kampagnen und einzelnen Influencern unterschieden. Diese Unterscheidung ist
vor allem dann relevant, wenn mehrere Influencer an einer Kampagne beteiligt sind oder
wenn mehrere Kampagnen mit jeweils nur einem Influencer gleichzeitig laufen. Wie im
oberen Abschnitt bereits erwéhnt, vertreten auch die Autoren des Buches Digitale
Markenfuhrung die Auffassung, dass bei der Auswertung von Influencer Kooperationen
zahlreiche quantitative Daten, auf automatisiertem Wege, Aufschluss tber den Erfolg geben

kénnen.178

Umsatzsteigerung

Eine weitere Chance, die sich Unternehmen mit der Nutzung von Influencer Marketing bietet,
ist die Steigerung des Umsatzes. Besonders essenziell wirken hierbei spezifische
Vorstellungen des Produkts, beispielsweise in Form eines Hauls. Hierbei zeigt der Influencer,
was er neu gekauft hat und kann somit die Werbebotschaft optimal integrieren. In diesem
Zusammenhang lasst sich der Sachverhalt am einfachsten anhand von Kleidung erklaren.
Diese Produktvorstellung mithilfe eines Hauls kann unterschiedlich ablaufen. Entweder sucht
sich der Influencer selbst Kleidungsstiicke aus, die vor allem seinen personlichen Style
widerspiegeln oder sie sind Teil einer neuer Kollektion des Fashionunternehmens und
werden in diesem Zuge prasentiert. Nachdem der Konsument diese Werbung auf den

sozialen Kanalen wahrgenommen hat, kann er die Produkte direkt nachkaufen, was sich flr

177 vgl., Schomberg, www.omr.com [Stand 30.06.23]
178 vgl., Kilian/Kreutzer 2022, 266
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Unternehmen als umsatzsteigernd herausstellt. Nicht nur in der Fashion-Branche ist das eine
Option, auch die Beauty- oder Lifestyle-Branche bietet dafiir Raum.1®

An dieser Stelle ist es vor allem relevant, die Nutzung von Rabattcodes zu erwdhnen, welche
die Steigerung des Umsatzes immens antreiben kdnnen. Diese Art von Codes erregen die
Aufmerksamkeit des Konsumenten und treiben zum direkten Kauf an. Hierbei spielt die Héhe
des Rabattcodes eine entscheidende Rolle, denn je hdher der Preisnachlass, desto mehr

wird gekauft und desto hoher fallt in den meisten Fallen der Umsatz aus.*&

Vertrauen

Das Vertrauen, welches der Follower und potenzielle Kunde in den Influencer entwickelt,
kann sowohl dem Influencer als auch dem Unternehmen eine grof3e Chance bieten. Den
Meinungsmachern ist es méglich, auf einer sehr vertrauten und authentischen Ebene mit den
Followern zu interagieren. Aus diesem Grund wirken gesponserte Werbekampagnen von
Unternehmen eher als Ratschlag oder Empfehlung und nicht als direkte Werbung. Das
Vertrauen, welches daraus entsteht, wird vor allem durch die persénliche Note des
Influencers und durch einen direkten Bezug zwischen seinen eigenen Erfahrungen und dem
Produkt gegeben.® Wenn ein gewisses Vertrauen aufgebaut wurde, hat dies auBerdem den
Vorzug, ein subjektiv wahrgenommenes Risiko des Konsumenten zu minimieren. Hat sich
der Influencer Uber einen langeren Zeitraum eine Community aufgebaut, so schenkt diese
ihm Vertrauen, da sie ihn als neutralen Ratgeber ansieht. Kooperationen miissen dieses
Vertrauen nicht gezwungenermalien beeintrachtigen, solange die Follower die
Empfehlungen nicht als unauthentisch und erkauft wahrnehmen. Um das Vertrauen
langfristig zu wahren, ist es speziell fir den Influencer wichtig, nur Kooperationen und

Produkte auszuwéhlen, die mit seiner Person und seinen Werten ibereinstimmen.82

4.2 Risiken fir Unternehnmen und Influencer

Nachdem im vorherigen Kapitel auf die Chancen fir Unternehmen und Influencer
eingegangen wurde, soll dieses Kapitel nun die Risiken fur beide Parteien aufzeigen. Hier

erfolgt ebenfalls, wie im vorherigen Kapitel, nur die Darlegung einer bestimmten Auswabhl.

17 vgl., Schumacher, www.scayle.com [Stand 02.07.23]
180 vgl., Schumacher, www.scayle.com [Stand 02.07.23]
181 vgl., Ley, www.staffbase.com [Stand 02.07.23]

182 vgl., Deges 2018, 17 f.



36

Falsche Kennzeichnung und rechtliche Folgen

Bereits des Ofteren wurde die richtige Kennzeichnung von Werbung in vorherigen Kapiteln
nun erwahnt. Da das Influencer Marketing vor noch nicht allzu langer Zeit aufgetaucht ist,
gibt es immer noch keine vollstandig geklarte Rechtslage zu dem Thema. Eindeutige
Gesetze zur Kennzeichnung von Beitrdgen sind umstritten und unklar. Diese Aussage
stammt aus einem Artikel des Journals fiir kooperative Kommunikation.8® Ein Internetartikel
vom Sommer 2022 widerlegt diese These, denn mittlerweile gibt es einen rechtlichen
Rahmen, der Aufschluss tber die Kennzeichnung von Werbung gibt. Beitrdge mussen in
jedem Fall gekennzeichnet werden, wenn der Influencer dafir eine Gegenleistung oder
Entgelt erhalt. Der Autor bestatigt die Annahme des Journalartikels, indem er darauf
hinweist, dass sich die Kennzeichnung von Werbung im Influencer Marketing vor dem
Inkrafttreten dieses Gesetzes in einer Grauzone bewegt hat.!®* Bei diesem gesamten
Phanomen wird im rechtlichen Rahmen von sogenannter Schleichwerbung gesprochen. Der
zugehdrige Paragraph entscheidet Uber die Regelung des Trennungsgrundsatzes. Damit ist
gemeint, dass die Unterscheidung von journalistischen und kommerziellen Inhalten, in dem
Falle Beitrage der Influencer, fur den nichts ahnenden Durchschnittsmenschen jederzeit klar
ersichtlich sein muss.'® Die Werbung sollte sehr offensichtlich mit ,Anzeige®, ,Werbung"
oder ,Ad“ (englisch: Advertisement) gekennzeichnet werden.'8® Wird eine Werbekampagne
nicht richtig oder sichtbar gekennzeichnet, kann das dem Follower das Bild vermitteln, dass
sich der Influencer nicht aus eigner Motivation mit dem jeweiligen Produkt beschaftigt hat,
sondern weil er dafur bezahlt wird oder das Produkt kostenlos zugeschickt bekommt. Der
Follower muss fahig sein zu entscheiden, ob es sich bei der Produktvorstellung um eine
personliche Empfehlung des Influencers oder um einen gesponserten Post handelt.t®’
Rechtliche Folgen konnen in Form von Abmahnungen, Bullgeldern oder auch

Schadensersatzklagen ausfallen.!88

Kontrollverlust

Ein grol3es Risiko des Influencer Marketings und der Kooperationen bringt der Kontrollverlust
mit sich, der insbesondere die Unternehmen tangiert. Dieser kann eintreten, sobald die
Zusammenarbeit zwischen einer Marke und einem Influencer beginnt. Wenn ein Posting

erstmal auf den sozialen Kanalen, also im Internet, veroffentlicht ist, ist es unwiderruflich.8°

183 vgl., Steven 2018, 99

184 vgl., Marx, www.absatzwirtschaft.de [Stand 03.07.23]
185 vgl., Kost/Seeger 2020, 192

186 \v/gl., Creative Content Group 2017, 10

187 vgl., Kost/Seeger 2020, 192

188 vgl., ebd., 193

189 vgl., Nirschl/Steinberg 2018, 38
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Der Kontrollverlust kann allerdings schon vor der endgiiltigen Vero6ffentlichung starten. Das
passiert, wenn das Unternehmen dem Influencer zu viel Freiraum lasst und somit die
Kontrolle tiber die Ausrichtung der Kampagne verliert.*° Eine Herausforderung, die mit dem
Risiko des Kontrollverlustes einhergeht, ist die optimale Planung von einem offen gehaltenen
Briefing und dennoch festgesetzten und bestimmten Vorgaben und Deadlines.'®! Hierbei
stoRRt das Kontrollbedirfnis der Unternehmen auf das Ausleben der kreativen Ideen des
Influencers. Im Influencer Marketing muss zwar ein gewisser Grad an Kontrolle vorhanden
sein, dieser darf allerdings nicht Uber das Ziel hinausgehen. Andere Marketinginstrumente,
welche in der Branche bereits etabliert sind, wie z.B. Pressemitteilungen oder Werbespots,
lassen sich ideal kontrollieren. Diese Instrumente erfordern eine gewisse Kontrolle, in Form
von Inhalts- und Formvorgaben. Teilweise werden diese Anforderungen auch an Influencer
Kooperationen gestellt, jedoch ist das nicht umsetzbar. Wird ein Influencer zu stark
eingeschrankt oder kontrolliert, hat dies negative Auswirkungen auf seine Authentizitat und
Glaubwirdigkeit, denn Influencer leben von ihrer Kreativitat. Die Follower setzen auf die
Ubliche Darstellung der Inhalte, welche sich durch den persénlichen Stil des Influencers
auszeichnet. Bei zu viel Kontrolle wird die Persotnlichkeit des Meinungsmachers
eingeschrankt.’®? Aus diesem Grund ist es fur Marken von hoher Relevanz direkt von Beginn
an abzuwagen, ob eine Influencer Kooperation das Richtige ist und ob sie sich auf das

Risiko dieses maglichen Kontrollverlustes einlassen kann. %3

Letztendlich ist wichtig zu erwédhnen, dass der Kontrollverlust zwar ein Risiko flr
Unternehmen darstellt, allerdings nicht zu umgehen ist. Sie missen sich darauf einlassen
einen oder mehrere Influencer, welche externe und in der Regel fremde Personen sind, in
ihre Unternehmenskommunikation einzubeziehen und ihnen versuchen zu vertrauen. Da das
Influencer Marketing zum Grof3teil aus Empfehlungen besteht, muss den Unternehmen

bewusst sein, dass diese sowieso niemals vollstandig kontrolliert werden kénnen.%

190 vgl., Creative Content Group 2017, 8

191 vgl., Levenhagen/Hellenkemper 2021 ,241
192 vgl., Enke/Borchers 2018 ,198

193 vgl., Kriiger 2021, 136

194 vgl., Kost/Seeger 2020, 13 f.
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Falsche Wahl des Influencers und daraus resultierender Misserfolg

Die Wahl des richtigen Influencers kann sich als groRe Herausforderung fur Unternehmen
deutlich machen. Sollten sie dabei scheitern, kann sich das zu einem immensen Risiko
entwickeln. Schafft es der Influencer nicht, die Botschaft des zu bewerbenden Produkts
erfolgreich und gleichzeitig authentisch nach auf3en zu tragen, so kann das durchaus
negative Auswirkungen haben. Infolgedessen kann zum einen die Glaubwirdigkeit des
Produkts und des Unternehmens, aber auch die des Influencers stark beeintrachtigt
werden.!®® Es sollte den Unternehmen bereits vor dem Eingehen einer Kooperation bewusst
sein, dass dieses Risiko existiert. Im schlimmsten Fall ist es mdglich, dass der Influencer
sogar eine unpassende oder falsche Botschaft nach aufRen prasentiert und den Followern
Ubermittelt. Diese Option kann sich auf unterschiedliche Art und Weise aufiern.
Beispielsweise kommt die Kooperation schlecht bei der entsprechenden Zielgruppe an und
gewinnt nur wenig bis keine Aufmerksamkeit. Noch gravierender gestaltet sich der
Misserfolg, wenn der Influencer die Zusammenarbeit inkorrekt inszeniert, dadurch ein
schlechtes Licht auf das Unternehmen geworfen wird und negative Aufmerksamkeit
entsteht.’®® Ein weiteres Werk der deutschen Fachliteratur bestatigt die soeben angefiihrte
Aussage und beschreibt produzierten Content des Influencers, welcher nicht die gewiinschte
Wirkung der Kooperation hervorruft, als Gefahr. Da das Eintreten des Risikos schwere
Folgen mit sich zieht, wie einen Imageschaden oder auch einen Reputationsverlust, missen
bereits vor und auch wahrend der Auswahl des Kooperationspartners einige Entscheidungen

mit Bedacht getroffen werden.%’

Es besteht die Mdoglichkeit das Risiko der falschen Auswahl und eines mdglichen
Misserfolges zu minimieren, indem Unternehmen im Voraus versuchen die Professionalitat
und Erfahrungen des Influencers einzuschatzen und so abzuwéagen, ob eine Kooperation
sinnvoll ist.!®® Der Auswahlprozess sollte bei jeder neuen Kampagne stets individuell
gestaltet und auf den jeweiligen Influencer angepasst werden. Unternehmen sollten sich also
darauf einstellen, dass es sich bei Kooperationen mit neuen und keinen langfristigen

Partnern, um einen sehr zeitintensiven Prozess handelt.%°

195 vgl., Ley, www.staffbase.com [Stand 03.07.23]
196 vgl., Owsianski 2018, 259

197 vgl., Nirschl/Steinberg 2018, 39

198 vgl., Enke/Borchers 2018, 190

199 vgl., Nirschl/Steinberg 2018, 39
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Unglaubwirdigkeit

Mit dem Risiko der Unglaubwiirdigkeit hdngen vor allem das Erkaufen von Followern und die
Gefahr von Fake Accounts und sogenannten Social Bots zusammen.?%° Social Bots sind
automatisierte Programme, welche sich im Internet bewegen, Manipulation an Diskussionen
durchfiihren oder Likes in hoher Anzahl verteilen, die eben nicht echt sind. Da die
Konkurrenz im Influencer Business enorm grof3 ist, missen die einzelnen Meinungsmacher
versuchen, gesehen zu werden und auf Kurs zu bleiben. Viele versuchen das mithilfe des
Kaufs von unechten Folllowern umzusetzen. Das Problem hierbei ist, dass vor allem kleine
Influencer am Anfang ihrer Karriere mit einer geringen Zahl an Followern starten und somit
nicht direkt an Kooperationen mit ihren Wunschmarken gelangen. Nicht alle, aber viele
Unternehmen kooperieren erst mit Influencern, wenn sie eine gewisse Reichweite vorweisen
kénnen. Das reizt einige Meinungsmacher an, sich diese bendtigte Reichweite einfach zu
erkaufen, um von den Unternehmen wahrgenommen zu werden. Allerdings ist diese
Vorgehensweise schlichtweg sinnlos, da Fake Follower den Marken und Unternehmen
keinen werblichen Nutzen gewahren.?°! Dieser Nutzen ist deshalb nicht gegeben, da unechte
Abonnenten nicht mit dem Influencer agieren und somit kein Austausch oder auch keine
Conversions erzielen. Der Begriff wird auf deutsch mit dem Wort Umwandlungen Ubersetzt
und beschreibt z.B. Bestellungen in einem Online Shop.?°? Die Existenz von Fake Followern
und Bots sorgen vor allem bei der Community des Influencers fir Unzufriedenheit, da sie die
Glaubwirdigkeit des Influencers und der mit ihm kooperierenden Marke erheblich senken.

Das ist fur beide Parteien ein hohes Risiko.?%3

Folgende Abbildung passt thematisch ideal zu diesem Kapitel und dem Risiko der
Unglaubwiirdigkeit und soll deshalb anschlieRend erldutert werden. Bei einer aktuellen
Umfrage dieses Jahres wurden deutsche Verbraucher gefragt, ob sich ihre Meinung zu
einem Unternehmen andert, wenn dieses mit einem Influencer kooperiert hat, welcher
bereits aus kontroversen Grinden in Schlagzeilen aufgetaucht ist. Da die Abbildung in

englisch dargestellt ist, werden die einzelnen Skalen auf deutsch erklart.2%4

200 v/gl., Belanche/Casalo/Flavian et al. 2021, 186
201 ygl., Creative Content Group 2017, 10

202 y/gl., Maren, www.reachbird.io [Stand 04.07.23]
203 y/gl., Creative Content Group 2017, 10

204 yvgl., Riihle, www.yougov.de [Stand 04.07.23]
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Abbildung 2: Umfrage zur Meinungsanderung von Unternehmen bei der Zusammenarbeit mit
bereits kontrovers diskutierten Influencern?®®

Der Abbildung ist zu entnehmen, dass 19% der Deutschen die Glaubwurdigkeit in die Marke
verlieren wirden und in Zukunft weniger Produkte des Unternehmens kaufen wirden, wenn
der Influencer, welcher mit der Marke kooperiert, bereits in kontroversen Schlagzeilen
aufgetaucht ist. 16% der Befragten sind der Meinung, dass das Auftreten in Schlagzeilen
zwar das Vertrauen in das Unternehmens einschrdnken wirde, sie jedoch trotzdem zu
weiteren Kaufen der Produkte tendieren wirden. Ein Anteil von 22% der deutschen
Bevolkerung, ist Uberzeugt, dass die Glaubwirdigkeit, welche sie dem Unternehmen
entgegenbringen, durch einen Influencer-Skandal nicht beeintrachtigt wird. Der Rest der
Befragten Personen ist sich nicht sicher. Das Ergebnis der Befragung zeigt, dass sich der
Groliteil der Deutschen nicht beeinflussen lassen wiirde und ein Influencer-Skandal in dieser
Hinsicht keinen negativen Einfluss auf das Image der Marke mit sich bringt oder die

Glaubwirdigkeit minimiert.2°

Um das Risiko zu umgehen oder dem zumindest entgegenzuwirken, sollten Unternehmen
vor einer Zusammenarbeit die Aktivitaten des Influencers messen. Soziale Plattformen, wie
z.B. Instagram, haben die Profile der Nutzer gesammelt und diese werden anschlieend von
speziellen Unternehmen analysiert. Um den Kauf von Fake Followern abwagen zu kénnen,
sollten vor allem Kennzahlen wie die Interaktionsrate oder der Anstieg der Abonnenten

betrachtet werden.?%’

205 v/gl., Riihle, www.statista.com [Stand 04.07.23]
206 v/gl., Riihle, www.yougov.de [Stand 04.07.23]
27 yvgl., Maren, www.reachbird.io [Stand 04.07.23]
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Dieses Risiko zu umgehen ist von &auflerst hoher Bedeutung, da das Vertrauen der
Konsumenten in die Marke, welches vor allem durch die zugehérige Glaubwirdigkeit
geschaffen wird, zu loyalen Kunden fuhrt. Dieses Vertrauen aufzubauen und zu erhalten ist
nicht einfach und kann sehr schnell wieder zerstért werden. Allerdings ist der
Vertrauensaspekt nicht nur fur Unternehmen von Bedeutung, auch Influencer missen eine
Vertrauensbasis zu ihren Communities aufbauen und wahren, denn auch sie haben ein

Image aufrecht zu erhalten.2%8

Hass im Netz

Reichweite in den sozialen Medien bringt nicht nur Vorteile mit sich. Ein Influencer, der im
Normalfall Uber eine gewisse Reichweite verfigt, ist im Ernstfall dem hohen Risiko von
Hassnachrichten ausgesetzt. Bedauerlicherweise missen Meinungsmacher mit ihnrem Auftritt
in den sozialen Netzwerken mit negativen Anfeindungen rechnen. Die Autoren Reuther und
Rudnick weisen in ihrem Artikel darauf hin, dass diese Art von Nachrichten vor allem an
Frauen geschickt werden und bereits 70% der Madchen und Frauen in Deutschland,
Erfahrungen mit Beleidigungen im Netz machen mussten. Das grof3e Problem an dieser
Thematik bestand daraus, dass die Betroffenen selbst mit den digitalen Angriffen umgehen
mussten. Es gab vereinzelte Community-Guidelines der sozialen Plattformen, durch welche
die Tater verbannt werden konnten, jedoch war die Einleitung von rechtlichen Schritten nur
selten moglich.2°® Um dieser Problematik ein Ende zu setzen, wurde im April 2021 ein
Gesetz verabschiedet, welches die Mdglichkeit bietet, Beleidigungen und Hassnachrichten
effektiver nachzuverfolgen. Es handelt sich in diesem Fall um das Gesetzespaket gegen
Hass und Hetze und besteht aus drei Teilen: der Erweiterung und Verschéarfung des
Strafgesetzbuches, erleichterten Auskunftssperren flir Betroffene im Melderecht und der

Verpflichtung von sozialen Netzwerken hinsichtlich der Meldung von Hass-Postings.?°

Zusammenfassend zeigen die Ergebnisse dieses Kapitels, dass die Risiken fir beide Seiten
tiberwiegen und so die Behauptung vom Anfang des Kapitels bestéatigt wird. Die aufgefuhrten
Risiken sollen die Forschungslicke, welche in der Einleitung angeschnitten wurde,

weitestgehend schliel3en.

208 \/gl., Costello/Biondi 2020, 220 f.
209 ygl., Reuther/Rudnick, www.businessinsider.de [Stand 05.07.23]
20 vgl., ebd. [Stand 05.07.23]
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5 Praxisbeispiele fur Kooperationen im Mode-Sektor

In Kapitel 5 sollen Influencer Kooperationen anhand von Praxisbeispielen mit den Marken
NA-KD und Zalando genauer betrachtet werden, um einen praktischen Bezug zum Thema
herzustellen. Die Auswahl der Unternehmen beschréankt sich auf den Mode-Sektor. Die
Unternehmen werden jeweils vorgestellt und anschlieBend werden die Arten der
Kooperationen intensiv beleuchtet. Zum Ende des Kapitels folgt eine Diskussion, in welcher
die Zusammenarbeit mit Influencern bei NA-KD und Zalando zusammenfassend

gegenibergestellt wird.

5.1 Am Beispiel von NA-KD

Das schwedische Online-Modeunternehmen NA-KD wurde im Jahr 2015 gegriindet und
bietet eine Auswahl an Klamotten, Accessoires und Beauty-Produkten auf seiner Website
an.le

NA-KD ist die Abkirzung far Nakdcom One World AB, welches unter anderem von Jarno
Vanhatapio gegrindet wurde. Dieser hat bereits vor der Einfuhrung 2015 schon E-
Commerce-Unternehmen aufgebaut. Das Unternehmen mdchte mit seinem Einsatz von
speziellen MarketingmaRnahmen vor allem eine jingere Zielgruppe erreichen.?*? Durch den
intensiven Fokus auf Trends, Community Building und die Nutzung von Social Media in der
Marketingstrategie, stellt NA-KD eine Anlaufstelle fir modebewusste Konsumenten aus aller
Welt dar. Die Mitarbeiter des Unternehmens zeichnen sich durch ihre Leidenschaft, ihr
Talent in der Branche und jahrelange Erfahrung hinsichtlich High Fashion und Schnelligkeit
aus.?'® Wie eben angesprochen nutzt das Unternehmen insbesondere die sozialen Medien in
ihrer Marketingstrategie, um hierbei ausschlieB3lich durch Kooperationen mit Influencern
Werbung fir die Produkte zu machen.?'* Die Brand hat bereits mit relevanten Fashion
Influencern wie Romee Strijd, Josefine HJ oder Hanna Schonberg zusammengearbeitet.?'®
Das Unternehmen ist seit seiner Markteinfihrung im Jahr 2015 rasant gewachsen. Dahinter
steckt vor allem die eben angesprochene Zusammenarbeit mit Influencern. Da die Marke
seinen Fokus daraufsetzt, eignet sich NA-KD ideal als Praxisbeispiel. NA-KD nutzt fir die
Werbung ihrer Kleidung, Accessoires oder Beauty-Artikel hauptsdchlich Instagram als

Plattform .26

211 vgl., NA-KD, www.na-kd.com [Stand 06.07.23]
22 yvgl., 0.A., www.gruender.de [Stand 06.07.23]
213 vgl., NA-KD, www.na-kd.com [Stand 06.07.23]
24 vgl., 0.A., www.adyen.com [Stand 06.07.23]
215 vgl., NA-KD, www.na-kd.com [Stand 06.07.23]
26 vgl., 0.A., www.gruender.de [Stand 06.07.23]
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In einem Podcast-Interview mit Oscar von Konwo, dem COO und Co-Founder von NA-KD,
sagt dieser, dass beispielsweise 86% der Neukunden in Frankreich einzig und allein durch
die sozialen Medien auf die Brand aufmerksam geworden sind. Evan Thomas, der Director
des Influencer Marketings von NA-KD, begrindet diesen Erfolg vor allem mit der
Zusammenarbeit mit Micro Influencern. Er sagt, dass sich Kooperationen mit allen GréRen
von Influencern lohnen wiirden, jedoch bieten Micro Influencer wohl einige Vorteile. Sie seien
extrem stark und gewéhren dem Unternehmen eine hohe Zahl an Verkaufskosten.
AulRerdem ist er der Meinung, dass NA-KD im Jahr 2021 bereits gemerkt hat, dass ein
alleiniger Fokus auf Instagram nicht mehr reichen wird und die Kooperationen auch auf
TikTok, YouTube und noch breiter auf Instagram, in Form von Instagram Stories und Reels,
umgesetzt werden missen. Darliber hinaus erwahnt er den Anstieg von TikTok und die
Reaktion anderer Plattformen, z.B. die Einfihrung von Shorts bei YouTube und Reels bei
Instagram.?!” Ein weiterer Artikel aus dem englischsprachigen Raum berichtet dartiber, dass
NA-KD insbesondere durch die Zusammenarbeit mit Micro-Influencern sehr schnell
gewachsen ist. Das unterstreicht die Aussage von Evan Thomas. Bereits drei Jahre
nachdem das Unternehmen gegriindet wurde, war Kklar ersichtlich, dass es gewinnbringender
ist mit einer groBen Anzahl an Influencern zusammen zu arbeiten, die vielleicht keine hohe
Reichweite aufweisen, anstatt mit nur wenigen und dafiir bekannten und grof3en Influencern.
Sobald deutlich wurde, dass diese Strategie am besten funktioniert, begann die Marke einer
Vielzahl von Micro-Influencern kostenlose Produkte zuzuschicken, die sie im Gegenzug auf
authentische Art und Weise auf ihren Social Media Accounts bewerben sollten. NA-KD gibt
den Influencern auRerdem Rabattcodes an die Hand, welche diese mit ihren Followern teilen
kbnnen. Des Weiteren gibt es bei NA-KD sogenannte Brand Ambassadors, die
Aufmerksamkeit fur die Marke generieren sollen, indem sie Links zur Website auf ihren
Accounts integrieren und dafir eine Provision bekommen. Schlie3lich geht das
Unternehmen noch weiter und bringt demnach eigene Kollektionen, in Zusammenarbeit mit
Influencern auf den Markt. Hierbei steigen die Influencer in den vollstdndigen Prozess der

Produktion ein und vermarkten die Produkte anschlieRend auch in den sozialen Medien.?'8

In folgender Abbildung sind verschiedene Modemarken anhand ihre Influencer

Kooperationen in Deutschland im ersten Halbjahr 2022 aufgelistet.

217 vgl., Arheden, www.linkedin.com [Stand 07.07.23]
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Abbildung 3: Modemarken nach Anzahl der Influencer-Kooperationen in Deutschland im 1.

Halbjahr 2022%1°

Direkt auf den ersten Blick wird ersichtlich, dass NA-KD sich bei diesem Ranking auf dem

ersten Platz befindet. Bereits in den ersten sechs Monaten des Jahres 2022 hat das

Unternehmen 1.090 Influencer Kooperationen verzeichnet. Die Ergebnisse dieser Abbildung

unterstreichen die eben genannten Fakten zum Thema Influencer Kooperationen bei NA-KD.

Das Unternehmen Zalando, welches im néchsten Kapitel erlautert wird, ist ebenfalls in der

Abbildung enthalten.??°

Im letzten Abschnitt dieses Kapitels soll eine Auswahl an Instagram Beitrdgen die mogliche

Zusammenarbeit zwischen NA-KD und einem Influencer veranschaulichen. Das erste

Beispiel zeigt eine Kollektion von NA-KD gemeinsam mit einem Influencer und das zweite

Beispiel zeigt eine Kooperation mit einem Micro-Influencer.

219 vgl., Adam, www.statista.com [Stand 07.07.23]
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hannaschonberg CHAPTER Il LIVE NOW hannaschonberg The perfect silky blazer and cargo pants
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6. November 2022 - Ubersetzung anzeigen
Abbildung 4: Hanna Schénberg x NA-KD/ Abbildung 5: Hanna Schénberg x NA-KD/
hannaschonberg?? hannaschonberg??

Die beiden Abbildungen zeigen Instagram Beitrage der Influencerin Hanna Schénberg, die in
einem vorherigen Abschnitt bereits kurz erwahnt wurde. Sie hat im November letzten Jahres
eine Kollektion, gemeinsam mit NA-KD gelauncht. Klar ersichtlich wird das durch die
Bildunterschrift auf Abbildung 4 und die Kennzeichnung im oberen Bereich der beiden Bilder,
unter ihrem User-Namen. Die Beitrage haben zur Promotion-Phase der Kollektion
beigetragen, indem sie, wie in der Bildunterschrift auf Abbildung 4 deutlich wird, auf das
Datum und die Uhrzeit der Veroffentlichung der Kollektion hinweist und den Instagram-
Account von NA-KD verlinkt.?2® Die Influencerin hat schon mehrere Kollektionen zusammen

mit NA-KD kreiert, von welchen vereinzelte Teile auch auf der Website zu finden sind.2?*

221 ygl., Instagram/hannaschonberg, www.instagram.com [Stand 07.07.23]
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Abbildung 8: Micro-Influencerin: Instagram Account: toni.hrlb??’
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toni.hrlb Wanna try something new? ' Check out
@nakdfashion CIRCLE 9 - a platform where you can buy and
sell pre-loved NA-KD fashion. Prolong the life of your clothes
and reduce your fashion footprint. (btw i found my fit via NA-KD
Circle)

use my code “"20XBBJHF" for -20% off
#benakd #nakdfashion #nakdcircle #nakdcode

#nakdrabattcode #nakdrabatt #yesnakd
0. August 2021 - Ubersetzung anzeigen

Abbildung 7: Influencer Kooperation
mit NA-KD: Bildunterschrift/toni.hrlb?26

toni.hrlb

15,6 Tsd. 1.225
Follower Gefolgt

Das Beispiel dieser Influencerin soll eine standardgemafie Kooperation zwischen NA-KD und

einer Micro-Influencerin veranschaulichen. Sie wird in diese Sparte von Influencern

eingeordnet, da sie eine Followeranzahl von 15,6 Tausend aufweist. Die theoretischen

Grundlagen zu diesem Thema lassen sich in Kapitel 2.3 nachlesen. Die Kooperation wird

deutlich durch die Kennzeichnung unter ihrem User-Namen, sowie durch den Inhalt der

Bildunterschrift, die genutzten Hashtags und die Verlinkung des Accounts von NA-KD.

Abbildung 7 zeigt au3erdem das Teilen eines Rabattcodes, welche in diesem Kapitel bereits

erwahnt wurden.?%8

225 ygl., Instagram/toni.hr b, www.instagram.com [Stand 08.07.23]

226 \/gl., ebd. [Stand 08.07.23]
227 yqgl., ebd. [Stand 08.07.23]
228 \/gl., ebd. [Stand 08.07.23]
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5.2 Am Beispiel von Zalando

Die Zalando SE ist heutzutage eine der fuhrenden Online-Plattformen fir Mode und Lifestyle
in Europa. Das Unternehmen wurde im Herbst 2008 in Berlin gegriindet und entstand aus
einer Geschéftsidee von Robert Gentz und David Schneider. Die Anfange von Zalando
spielten sich in einer Wohnung ab, die zum Warenlager umfunktioniert wurde und in der die
privaten Telefonnummern der Grinder zur Kundenhotline wurden. Ein Faktor, mit welchem
die Grunder die ersten Kunden direkt Giberzeugen konnten, waren 100 Tage Riickgaberecht
und eine kostenlose Lieferung und Retoure. Dieses Angebot setzte einen neuen Standard in
der Welt des Online-Handels und das Team, sowie das Unternehmen begann rasant zu
wachsen. Ungefahr zwei Jahre, nachdem Zalando gegriindet wurde, stieg ein weiteres
Mitglied in den Vorstand des Unternehmens ein: Rubin Ritter, ein Freund der Grinder. Im
Laufe der Jahre ertffnete Zalando seine ersten Online-Shops auf dem internationalen Markt,
dazu zahlen Osterreich, die Schweiz und auch die Niederlande. Hierbei mussten die Grinder
schnell lernen, dass die Geschmacker und Erwartungen der Kunden, trotz der
geographischen Nahe, sehr unterschiedlich ausfallen konnen. Einzelne wichtige
Komponenten wie Marketing, Kommunikation oder auch der Kundenservice missen an die

lokalen Gegebenheiten angepasst werden.??°

Mittlerweile ist Zalando in 25 européischen Méarkten aktiv und bietet den Kunden tber 20
verschiedene Zahlungsméglichkeiten. Das Unternehmen beschaftigt Gber 16.000 Mitarbeiter
aus mehr als 140 Landern und glénzt sowohl im Online-Shop als auch im Kundenservice mit
19 Sprachen und der Zusammenarbeit mit unterschiedlichen regionalen Dienstleistern. Das
Logistiknetzwerk des Unternehmens umfasst 12 Zentren in ganz Europa. Zalando steht fur
eine aktive Kultur des Ausprobierens und das Eingehen von vertret- und kalkulierbaren

Risiken, damit ein wirklicher Mehrwert fuir die Kunden geschaffen werden kann.z

Die nachsten Abschnitte sollen intensiven Aufschluss dartiber geben, wie das Influencer
Marketing in einem solche gro3en Online-Versandhandler verankert ist. Zalando verfigt Gber
eine eigene Einheit, welche einzig und allein fir das Marketing zusténdig ist. Diese wurde
2015 als Zalando Marketing Solutions ins Leben gerufen und nennt sich mittlerweile Zalando
Marketing Services, kurz ZMS. Hauptaufgaben der ZMS sind das datengestitzte Marketing,
inklusive leistungsstarke Performance-Lésungen, malRgeschneidertes Branding und

kreatives Expertenwissen.?3!

229 ygl., Zalando, www.corporate.zalando.com [Stand 09.07.23]
20 vqgl., ebd. [Stand 09.07.23]
21 vgl., Bolhoefer, www.fashionnetwork.com [Stand 10.07.23]
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Zalando Marketing Services soll die Lésung fir eine effektive Mediaansprache von Partnern
sein, die aullerdem bei Content und Kreation, Consumer Insights, strategischer Beratung
und auch dem Influencer Marketing unterstiitzt.>*? Insbesondere fir den Bereich des
Influencer Marketings wurde kurz nach den ZMS eine weitere Plattform eingerichtet, die sich
Collabary nennt. Diese soll mithilfe von Tools das Management von Influencer Engagement
unterstltzen. Seither hat Collabary circa 250 Marken bei der Erstellung von gesponsertem
Content unterstltzt und arbeitet mit rund 500.000 Social Media Influencern zusammen.?®
Wenn sich eine Marke dafir entscheidet die Hilfe von Collabary fir Influencer Marketing
heranzuziehen, liefert die Plattform die Suche nach passenden Influencern, das
Management von Kampagnen, Einblicke zu verschiedenen Social Media Kennzahlen und ein
grof3es Influencer Netzwerk Uber ganz Europa. Bereits namenhafte Marken wie Nike oder

Timberland haben sich positiv zur Zusammenarbeit mit Collabary geauRert.z3*

In einem Artikel klart der Marketing Strategy und Operations Director von ZMS und das
Gesicht hinter Collabary, Stefano Balestra, dariber auf, welche Faktoren fiir ein
erfolgreiches Influencer Marketing essenziell sind. Einige dieser Punkte stimmen mit Inhalten
von vorherigen Kapiteln der Arbeit Gberein. Er ist z.B. der Meinung, dass die Glaubwurdigkeit
eines Influencers genauso wichtig wie dessen Reichweite ist. Sie haben die Moglichkeit auch
personliche Erfahrungen als Botschafter einer Marke in die Welt zu tragen und so auch der
Kommunikation der Marke mehr Glaubwirdigkeit zu verleihen. Des Weiteren ist es fir
Unternehmen wichtig, sich sténdig weiterzuentwickeln und die Schnelllebigkeit und die
daraus folgenden Entwicklungen von Social Media nicht aus den Augen zu verlieren.
SchlieBlich ist es auRerordentlich wichtig, dem Nutzer Zugang, Exklusivitat und
Unmittelbarkeit zu schenken. Das funktioniert vor allem mit Live-Streams, bei welchen sich

die Konsumenten personlich verbunden fuihlen.?*

Eine Besonderheit bei der Influencer Marketingstrategie von Zalando ist das sogenannte
,Get the Look" Feature. Dabei werden verschiedene Looks der unterschiedlichsten Creator
auf einer eigenen Rubrik der Zalando Website vorgestellt. Wie diese spezielle Website

aussieht, wird auf anschlieBender Abbildung deutlich.?3¢

232 ygl., Bolhoefer, www.fashionnetwork.com [Stand 10.07.23]
23 vgl., Zalando, www.corporate.zalando.com [Stand 10.07.23]
B4 ygl., ZMS, www.zms.zalando.com [Stand 10.07.23]

25 vgl., Zalando, www.corporate.zalando.com [Stand 10.07.23]
26 vgl., Muff, www.20min.ch [Stand 10.07.23]
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m Herren Kinder Dzalamgm @ R O A
NEU Bekleidung Schuhe Sport Streetwear Accessoires Beauty Designer Marken Sale% Pre-owned l Q Suche |
Get the Look

Entdecke Influencer und neue Styles

Alle Styles Classic Casual Streetwear Party Extravagant Sport

Abbildung 9: Website: Zalando Get the Look?%”

Der Abbildung ist zu entnehmen, dass sich auf dieser Seite der Zalando Website
verschiedene Outfit-Kombinationen betrachten lassen, welche den Konsumenten inspirieren
sollen. Get the Look soll dem Kunden das Einkaufserlebnis bei Zalando zu vereinfachen und
die Moglichkeit geben, direkt zu bestimmten Produkten zu gelangen. Klickt der Kunde ein
Outfitbild an, so werden ihm direkt alle Produkte angezeigt, welche der Influencer tragt.238

Diese Funktion ist Abbildung 10 zu entnehmen.

7 vqgl., Zalando, www.zalando.de [Stand 10.07.23]
28 vgl., Muff, www.20min.ch [Stand 10.07.23]
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. Get the Look
klara.andrijasevic * Folgen

Stradivarius o

WITH ELASTIC DETAIL - Bluse - white

19,99 €

Even&Odd

Minirock - black O

17,99 €

Even&Odd

High Heel Pumps - red O
ﬁ 3499 €

PULL&BEAR @

DOUBLE-USE STRAP - Umhéngetasche - ...
17,99 €

Abbildung 10: Get the look: klara.andrijasevic?%®

Die Abbildung zeigt einen Look des Instagram-Accounts klara.andrijasevic, welchem der
Kunde direkt Uber einen Mausklick folgen kann. Es stehen mehrere Bilder, unter anderem
auch ein Video zur Auswabhl, welches alle Einzelteile des Outfits prasentiert. Auf der rechten
Seite der Abbildung sind die Verlinkungen und Produktbilder aller einzelnen Teile des Oultfits
zu erkennen, welche sich in diesem Fall auf eine Bluse, einen Rock, ein Paar Schuhe und
eine Tasche belaufen. Das Herz in der rechten oberen Ecke des Oultfitbildes bedeutet, dass

der Kunde diesen Look favorisieren kann.24°

In einem Artikel Gber Zalando Influencer, erzahlen Sebastian Konrad und Nina Schwarze, die
Kommunikationsleiterin von Zalando, wie man zu solch einem Influencer werden kann.?*! Es
ist hierbei wichtig zu erwéahnen, dass es nicht moéglich ist, sich als Influencer bei Zalando zu
bewerben. Zalando wird die Creator anschreiben, die mit ihnren besonderen Looks ins Auge
stechen. So war es auch bei Sebastian Konrad im Jahr 2018, als er angeschrieben und
gefragt wurde, ob er aufgrund seiner tollen Bilder Teil des Get the Look-Teams werden
mochte. Folgende Kriterien sollten erfiillt werden, um als Influencer fur Zalando in Frage zu
kommen. Die Follower sollten zur Zielgruppe des Unternehmens passen, die Bilder sollten
gualitativ hochwertig geschossen werden und bestenfalls hat der potenzielle Creator schon
Erfahrung in der Zusammenarbeit mit Modeunternehmen. Die meisten Influencer haben rund

100.000 Follower und gehoren somit zur Sektion der Macro-Influencer.?4?

29 vqgl., Zalando, www.zalando.de [Stand 10.07.23]
240 vgl., ebd. [Stand 10.07.23]

241 vgl., Muff, www.20min.ch [Stand 10.07.23]

242 \ygl., ebd. [Stand 10.07.23]
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Der Ablauf dieser Zusammenarbeit sieht folgendermalRen aus: Der Influencer bekommt
monatlich eine Liste mit rund 3.000 Kleidungsstiicken, aus denen er sich 12 Outfits kreieren
muss. Die Vorgabe hierbei lautet, sich an den Stilrichtungen Urban und Streetwear zu
orientieren. Danach wird die passende Location ausfindig gemacht, einige Fotos in den
verschiedenen Looks geschossen und anschlieBend werden diese Bilder an Zalando
gesendet. Die Kooperationsarbeit mit Zalando bringt den Influencern sogar ein auf sie
zugeschnittenes Honorar und den Vorteil, ein paar der Teile, die sich fiir die Shootings

aussuchen durften, zu behalten. 243

Um diese Art von Beitragen bildlich darzustellen, zeigen die folgenden Abbildungen zwei
aktuelle Beispiele des Instagram-Accounts blvckdOpe aus diesem Jahr, da sie sehr haufig
mit Zalando kooperiert. Die Bildunterschriften, gemeinsam mit den Hashtags geben
Aufschluss Uber die Zusammenarbeit mit Zalando. Hierbei werden Hashtags wie
#zalandosquad oder #stylecreator verwendet.?**

. pivcKaupe @
‘ blvckdOpe @ e

oQvY : | Q7 N

Gefillt 31,407 Mal

Gefallt 35.158 Mal blvckdOpe Back to baggy again

blvckdOpe @ comfy fit created on @zalando #zalando Full look @zalando #zalando #zalandostyle #stylecreator /
#zalandosquad | werbung werbung
Alle 76 Kommentare ansehen Alle 124 Kommentare ansehen
22. Juni - Ubersetzung anzeigen 30. Marz « Ubersetzuna anzeiaen
Abbildung 11: Influencer Kooperation Abbildung 12: Influencer Kooperation
mit Zalando/blvckdOpe: Beispiel 124 mit Zalando/blvckdOpe: Beispiel 2246

243 vgl., Muff, www.20min.ch [Stand 10.07.23]

244 ygl., Instagram/blvckdOpe, www.instagram.com [Stand 11.07.23]
25 vqgl., ebd. [Stand 11.07.23]

26 \gl., ebd. [Stand 11.07.23]
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5.3 Diskussion

Dieses Kapitel soll die beiden Herangehensweisen der Modemarken zusammenfassend und
prégnant gegeniberstellen und vergleichen. Da bereits alle Ergebnisse belegt wurden und

dieses Kapitel auf einer reinen Wiederholung basiert, wird hier auf eine Zitation verzichtet.

NA-KD und Zalando sind hinsichtlich der Branche Konkurrenten. Beide sind als Online-
Versandhandler im Mode-Sektor tatig und konnten sich tber die letzten Jahre einen grof3en
Kundenstamm aufbauen. Beide Konzerne nutzen Influencer Marketing, jedoch auf
unterschiedliche Art und Weise.

Wahrend NA-KD vor allem auf die Zusammenarbeit mit Micro-Influencern setzen, arbeitet
Zalando eher mit Influencern grof3erer Reichweiten zusammen. NA-KD setzt sehr viel auf die
Kooperation mit kleinen Influencern, da sie der Meinung sind, dass diese Strategie dem
Unternehmen mehr Aufmerksamkeit bringt. An dieser Stelle muss erwéahnt werden, dass das
Unternehmen NA-KD um einiges jlnger ist als Zalando. Ein so groRer Konzern wie Zalando
hat einfachere Mittel, Kooperationen mit Macro-Influencern zu stemmen. Ein weiterer
Unterschied sind Rabattcodes, welche NA-KD bei jeder Kooperation an ihre Partner verteilt
und deren Communities so einen finanziellen Vorteil bei der Bestellung und dem Kauf der
Produkte verschafft. Bei Zalando gibt es keine Rabattcodes im Zusammenhang mit
Influencer Marketing, das wird anhand der Bildunterschriften in den Abbildungen deutlich.
Wahrend NA-KD nicht nur mit Influencern kooperiert, sondern auch eigene Kollektionen mit
diesen entwirft, gibt es diese Moglichkeit bei Zalando nicht. Eine Gemeinsamkeit, die bei den
Kooperationsbeitragen deutlich wird, sind die passenden Hashtags zur Brand und die

zugehdrige Verlinkung des Unternehmens-Accounts.

Obwohl sich die beiden Unternehmen in manchen Punkten ihres Influencer Marketings stark
unterscheiden, funktioniert es dennoch ausgezeichnet. Das zeigt vor allem Abbildung 2, bei
der ersichtlich wird, dass NA-KD auf Platz eins und Zalando auf Platz finf im ersten Halbjahr

des letzten Jahres eine enorm hohe Anzahl an Influencer Kooperationen aufweisen konnten.
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6 Fazit

Das letzte Kapitel beinhaltet ein Fazit der Arbeit. Es soll dazu dienen, alle relevanten
Erkenntnisse zusammenfassend aufzufihren. Des Weiteren soll die Beantwortung der
Forschungsfrage nochmals klar ersichtlich werden, genau wie die Ergebnisse, welche die
Forschungsliicke dieser Arbeit schlie3en sollen. Am Ende erfolgt ein Ausblick in die Zukunft
des Influencer Marketings und wie es sich eventuell in den néchsten Jahren weiterentwickeln

kann.

6.1 Zusammenfassung der Erkenntnisse

Ein abschlieRender Uberblick soll nun eine Antwort auf die in der Einleitung gestellte
Forschungsfrage liefern und die wichtigsten Ergebnisse der Arbeit darlegen. Diese zeigen
klar, dass das Thema Influencer Marketing in der heutigen Zeit einen hohen und relevanten
Stellenwert hat. Wie in der Einleitung bereits erwahnt, ist diese Art von Marketing kein Trend
mehr, sondern in so gut wie jeder Marketingstrategie der unterschiedlichsten Unternehmen
fest verankert. Genau aus diesem Grund ist es fir Unternehmen auch besonders wichtig,
sich intensiv mit dem Influencer Marketing auseinanderzusetzen. Die Zusammenarbeit mit
einem oder mehreren Influencern erfordert viel Zeit, Geduld und vor allem eine
ausgeklugelte Strategie. Es erfordert einen gesamten Prozess, um den Nutzern der sozialen
Medien am Ende eine erfolgreiche und gelungene Kooperation zwischen Influencer und
Unternehmen prasentieren zu kdnnen. Wie dieser Prozess aussieht und welche Schritte von
Anfang bis Ende bei der Durchfuhrung einer Influencer Kooperation beachtet werden
missen, hat ein Teil der Forschungsfrage beantwortet. Der folgende Abschnitt gibt diese

Beantwortung pragnant wieder.

Der Prozess beginnt mit dem Treffen der richtigen Vorkehrungen, wie z.B. die Suche nach
dem passenden Influencer, die Budgetplanung, das richtige Briefing und das Aufsetzen des
Vertrags. Wenn die Voraussetzungen seitens des Unternehmens und auch des Influencers
stimmen und geklart sind, geht es an die Durchfiihrung der Kooperation. Hierbei spielen
Faktoren wie gegenseitiges Vertrauen, Freiheit und Kreativitdt wichtige Rollen. Die
Zusammenarbeit benétigt zwar eine Basis aus Struktur und Vorgaben, jedoch haben die
Ergebnisse der Forschung gezeigt, dass sich das Unternehmen darauf einlassen muss,
einen Teil seiner Kontrolle abzugeben und dem Influencer Raum fir kreative Freiheit zu
geben. Die Kooperation kann auf verschiedene Arten ablaufen, beispielsweise in Form eines

Product Placements oder auch einer Neuproduktentwicklung, zusammen mit dem Influencer.
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Ist die Kooperation veroffentlicht, liegt das Hauptaugenmerk anschlieBend auf der
dazugehérigen Auswertung. Diese gibt anhand verschiedener Tools und Optionen
Aufschluss dartiber, ob die Zusammenarbeit ein Erfolg war und an welchen Stellen eventuell
in Zukunft Verbesserungsbedarf besteht. Im Kapitel der Auswertung wurde ersichtlich, dass
es sich sowohl fur Unternehmen als auch fur Influencer vorteilhaft gestaltet, wenn sie ihre
Ziele direkt von Beginn an klar definieren. Dieser Punkt ist unter anderem einer der
Erfolgsfaktoren von Influencer Marketing und Kooperationen. Diese haben ebenfalls zur
Beantwortung der Forschungsfrage beigetragen und werden im Folgenden Kkurz
zusammengefasst. Um eine Zusammenarbeit zwischen Unternehmen und Influencer
erfolgreich zu gestalten, ist nicht nur die eben angesprochene Zieldefinition von hoher
Relevanz, sondern auch die Analyse der Zielgruppen. Des Weiteren missen Authentizitat
und Glaubwaurdigkeit des Influencers gegeben sein, damit einer erfolgreichen Kooperation
nichts im Wege steht. Diese beiden Faktoren sind dartber hinaus, auch fiir das
Unternehmen und den Konsumenten von Bedeutung. Verflgt ein Influencer Uber eine grolRe
Reichweite und eine gewisse Expertise in seinem Gebiet, so kann das einer Kooperation mit
hoher Wahrscheinlichkeit zum Erfolg verhelfen. Wahrend eine Kooperation in vielen Fallen
zu einem gelungenen Ergebnis fihren und dem Unternehmen, sowie dem Influencer viele
Chancen bieten kann, so birgt sie gleichzeitig viele Risiken. Welche Chancen und Risiken im
Influencer Marketing bestehen und mit einer Kooperation einhergehen kdnnen, hat der
zweite Teil der Forschungsfrage beantwortet. Anhand von Chancen wie der Steigerung des
Bekanntheitsgrades von Unterhemen, der langfristigen Zusammenarbeit, die sich nach einer
ersten Kooperation ergeben kann, der Imageverbesserung, der genauen Messung des
Erfolgs, der Umsatzsteigerung fir Unternehmen und dem gegenseitigen Vertrauen kann eine
Kooperation durchaus positiv nachwirken und funktionieren. Aufgrund der am Anfang
erwahnten rasanten Entwicklung des Influencer Marketings, gibt es einige Risiken, die noch
unerforscht oder einigen Unternehmen, Influencern und auch Konsumenten nicht bekannt
waren. Mithilfe dieser Arbeit sollten einige Ergebnisse dazu beitragen, die Forschungsliicke
zu schlieBen. Zu diesen Risiken zéhlen rechtliche Folgen, Kontrollverlust auf
Unternehmensseite, mdglicher Misserfolg der Kooperation, Unglaubwirdigkeit und Hass im
Netz.

Um die Forschungsfrage in einem pragnanten Satz zu beantworten und den aktuellen Stand
der Forschung in diesem Bereich deutlich zu machen, lasst sich sagen, dass sich eine
erfolgreiche Kooperation aus mehreren Faktoren zusammensetzt, flr die beide Parteien
relevant sind. Aul3erdem wurde klar, dass das Influencer Marketing trotz der méglichen
Risiken, in Unternehmen wie NA-KD oder Zalando, die als Praxisbeispiele aufgefiihrt

wurden, sehr gut funktionieren kann und einen hohen Mehrwert liefert.
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6.2 Ausblick in die Zukunft

Dieses letzte Kapitel soll einen Ausblick in die Zukunft und die médgliche Weiterentwicklung
des Influencer Marketings liefern. Ein Faktor, welcher die Entwicklung des Influencer
Marketings stark beeinflussen kénnte, ist der Einsatz von kinstlicher Intelligenz. Aktuell sind
sogenannte Kl-Influencer im Netz stark prasent und gewinnen, besonders fur Unternehmen,
zunehmend an Attraktivitat. Aufgrund der Tatsache, dass ein Kl-Influencer kein echter
Mensch ist, bestehen bei einer Kooperation keine erheblichen Risiken. Es muss kein Vertrag
aufgesetzt werden, es gibt keine Einschrankungen und vor allem steht dem Unternehmen

vollstandige Kontrolle zur Verfligung.?4

Genau wie bei echten Menschen, die als Influencer fir eine Zusammenarbeit agieren, ist es
wichtig den Kl-Influencer passend zu den Werten und dem Produkt der Marke auszuwéhlen.
Daruber hinaus sollte der Avatar eine einzigartige Personlichkeit aufweisen, einen Einblick in
seinen Alltag gewéhren, einen Mehrwert fir seine Community bieten und im besten Fall auf
langfristige Sicht mit dem Unternehmen zusammenarbeiten. Da die verschiedensten
Technologien immer weiterwachsen, werden diese den Anstieg der Kl-Influencer stark
beeinflussen. Allerdings ist klar, dass die virtuellen Influencer den Beruf des echten und
traditionellen Influencers nicht ablésen werden. Das liegt insbesondere daran, dass die
Glaubwirdigkeit und Authentizitdt der echten Influencer auf ihrer eigenen personlichen
Erfahrung in bestimmten Bereichen aufbaut und dies einem kunstlichen Influencer
schlichtweg nicht méglich ist. Hinzu kommt, dass sich die individuellen Zielgruppen besser
mit einem echten Menschen identifizieren kdnnen und ein Bindungsaufbau zu einer
kunstlichen Person eher schwerfallt. AbschlieRend spielt auch die Kreativitat eine Rolle, da

diese nur ein echter Mensch entwickeln und in eigenem Content umsetzen kann.?48

Die weitere Einbindung von Kl-Influencern in das Influencer Marketing von Unternehmen
kann sowohl Vor- als auch Nachteile mit sich ziehen. Vorteile, wie kein Vertrag und
vollkommene Kontrolle wurden im oberen Abschnitt bereits erwahnt, dazu kommt die
dauerhafte Verfugbarkeit der kiinstlichen Personen. Sie missen nicht schlafen oder essen
und sind somit rund um die Uhr einsetzbar. Ein enormer Nachteil dieser Erfindung ist die
Realitat und Nahbarkeit, die bei Kl-Influencern nicht gegeben ist. Sie wirken auf den Nutzer
zu kinstlich und unrealistisch. An dieser Stelle muss auRerdem erwahnt werden, dass es in
den letzten Jahren bis heute einen enormen Uberfluss an Influencern gibt. Die Kl-Influencer

werden es daher schwer haben, sich in diesem Markt zu etablieren.2®

247 vgl., Berghoff, www.onlinemarketing.de [Stand 14.07.23]
248 vgl., ebd. [Stand 14.07.23]
29 vgl., Minge, www.gruender.de [Stand 14.07.23|



VI

Literaturverzeichnis

Bucher:

Behrens, Ursula: Quick Guide — Effizientes Marketing fur kleine und mittlere Unternehmen. 2.
Auflage. Ettlingen 2018

Brix, Regina: Wie sieht das Marketing im Influencer-Zeitalter aus? In: Jahnke, Marlis (Hrsg.):
Influencer Marketing — Fur Unternehmen und Influencer: Strategien, Plattformen, Instrumente,
rechtlicher Rahmen. 2. Auflage. Hamburg 2021, S. 23-60

Bruce, Annette/Jeromin, Christoph: Markenstrategischer Fit im Influencer Marketing: Die Marke
im Spannungsfeld zwischen Kontinuitat und Freiheit. In: Jahnke, Marlis (Hrsg.): Influencer
Marketing — FUr Unternehmen und Influencer: Strategien, Plattformen, Instrumente, rechtlicher
Rahmen. 2. Auflage. Hamburg 2021, S. 61-74

Costello, Joyce/Biondi, Laura: The art of deception — Will fake followers decay trust and can
authenticity preserve it?. In: Yesiloglu, Sevil/Costello, Joyce: Influencer Marketing — Building
Brand Communities and Engagement. New York 2020, S. 215-232

Deges, Frank: Quick Guide Influencer Marketing — Wie Sie durch Multiplikatoren mehr

Reichweite und Umsatz erzielen. Briihl 2018

Enke, Nadja/Borchers, Nils S.: Von den Zielen zur Umsetzung: Planung, Organisation und

Evaluation von Influencer-Kommunikation. In: Schach, Annika/Lommatzsch, Timo (Hrsg.):

Influencer Relations — Marketing und PR mit digitalen Meinungsfuhrern. Hannover 2018, S.
177-200

Hoérner, Thomas: Content-Marketing: Hintergriinde, Abgrenzung und Einordnung,
Praxisbeispiele. In: Lammenett, Erwin: Praxiswissen Online-Marketing. 8. Auflage. Rott 2021,

337-364

Jahnke, Marlis (Hrsg.): Influencer Marketing — Fiur Unternehmen und Influencer: Strategien,

Plattformen, Instrumente, rechtlicher Rahmen. 2. Auflage. Hamburg 2021

Kalka, Prof. Dr. Regine/Mafen, Dr. Andrea: Marketing. 7. Auflage. Miinchen 2018



IX

Kernen, Livia/Adriaensen, Benjamin/Tokarski, Kim Oliver: Eine Analyse erfolgreicher Instagram
Influencer. In: Schellinger, Jochen/Tokarski, Kim Oliver/Kissling-Naf, Ingrid (Hrsg.): Digital
Business — Analysen und Handlungsfelder in der Praxis. Bern 2021, S. 353-374

Kilian, Karsten/Kreutzer, Ralf T.: Digitale Markenfiihrung — Digital Branding in Zeiten

divergierender Markte. Lauda-Kdnigshofen und Berlin 2022

Kreutzer, Ralf T./Rumler, Andrea/Wille-Baumkauff, Benjamin: B2B-Online-Marketing und Social
Media. 2. Auflage. Berlin 2020

Krémer, Lisa/Borchers, Nils S./Enke, Nadja: Own the Follower: Wie lassen sich Influencer
erfolgreich in den eigenen Unternehmenskanal einbinden? In: Schach, Annika/Lommatzsch,
Timo (Hrsg.): Influencer Relations — Marketing und PR mit digitalen Meinungsfiihrern. Hannover
2018, S. 107-128

Kruger, André: Wie geht das? Herausforderungen fiir Unternehmen, Agenturen und Influencer.
In: Jahnke, Marlis (Hrsg.): Influencer Marketing — Fiir Unternehmen und Influencer: Strategien,

Plattformen, Instrumente, rechtlicher Rahmen. 2. Auflage. Hamburg 2021, S. 127-153

Kost, Julia F./Seeger, Christof: Influencer Marketing — Grundlagen, Strategie und Management.
2. Auflage. Munchen 2020

Kuf3, Alfred/Kleinaltenkamp, Michael: Marketing — Einflihrung. 7. Auflage. Berlin 2016
Lammenett, Erwin: Praxiswissen Online-Marketing. 8. Auflage. Rott 2021

Levenhagen, Robert/Hellenkemper, Mona: Prozesse, Technologie & Daten — Wie kénnen
Organisationen wirklich erfolgreich mit Influencern arbeiten?. In: Jahnke, Marlis (Hrsg.):
Influencer Marketing — Fur Unternehmen und Influencer: Strategien, Plattformen, Instrumente,
rechtlicher Rahmen. 2. Auflage. Hamburg 2021, S. 222-245

Levin, Aron: Influencer Marketing for Brands. Stockholm 2020

Lommatzsch, Timo: Begriffserklarung: Influencer Marketing vs. Influencer Relations. In: Schach,

Annika/Lommatzsch, Timo (Hrsg.): Influencer Relations — Marketing und PR mit digitalen
Meinungsfuhrern. Hannover 2018, S. 23-26



X

Nirschl, Marco/Steinberg, Laura: Einstieg in das Influencer Marketing — Grundlagen, Strategien
und Erfolgsfaktoren. Weiden in der Oberpfalz 2018

Owsianski Darleen: Influencer Relations: Ein Leitfaden fir gelungene Markenkommunikation in
sozialen Netzwerken. In: Schach, Annika/Lommatzsch, Timo (Hrsg.): Influencer Relations —
Marketing und PR mit digitalen Meinungsfihrern. Hannover 2018, S. 251-264

Ozcelik, Ayse Bengi/Levi, Eser: Choosing the right Influencer for your brand. In: Yesiloglu,
Sevil/Costello, Joyce: Influencer Marketing — Building Brand Communities and Engagement.
New York 2020, S.79-97

Raaf, Udo: Der SEO Planer — Suchmaschinenoptimierung in Unternehmen richtig organisieren

und umsetzen. 2. Auflage. Berlin 2022

Sbai, Adil: TikTok- der neue Stern am Social-Media-Himmel. In: Jahnke, Marlis (Hrsg.):
Influencer Marketing — Fur Unternehmen und Influencer: Strategien, Plattformen, Instrumente,
rechtlicher Rahmen. 2. Auflage. Hamburg 2021, S. 95-126

Schach, Annika: Botschafter, Blogger, Influencer: Eine definitorische Einordnung aus der
Perspektive der Public Relations. In: Schach, Annika/Lommatzsch, Timo (Hrsg.): Influencer
Relations — Marketing und PR mit digitalen Meinungsfihrern. Hannover 2018, S. 27-48

Schach, Annika/Lommatzsch, Timo (Hrsg.): Influencer Relations — Marketing und PR mit

digitalen Meinungsfiuhrern. Hannover 2018

Zerres Christopher/Zerres Michael: Einfuhrung in das Marketing-Controlling. In: Zerres,
Christopher (Hrsg.) Handbuch Marketing-Controlling. 4. Auflage. Offenburg 2017, S. 3-13

Journals:

Baumgartner, Fabienne: Elemente und Vorgehensweise von Influencer Relations. In: Zerres,

Prof. Dr. Christopher (Hrsg.): Arbeitspapiere fur Marketing und Management, Nr. 46, 2020, doi:
https://nbn-resolving.de/urn:nbn:de:bsz:ofb1-opus4-49969



Xl

Belanche, Daniel/Casal6, Luis V./Flavian, Marta/ IbAnez-Sanchez, Sergio: Understanding
influencer marketing: The role of congruence between influencers, proudcts and consumers. In:
Journal of Business Research, Nr.132, 2021, doi: https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2021.03.067,
186-195

Conde, Rita/Casais, Beatriz: Micro, Macro and mega-influencers on instagram: The power of
persuasion via the parasocial relationship. In: Journal of Business Research, Nr. 158, 2023, doi:
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2023.113708, 1-10

Creative Content Group: Influencer Marketing & Relations — Wie Marken mit Meinungsfuhren
und nischigen Sympathietragern hohe Aufmerksamkeit erzeugen. In: Hot Contents der
fischerAppelt Whitepaper-Reihe, Nr. 5, 2017,
http://whitepaper.fischerappelt.de/2017/11/fischerAppelt_HotContents_Influencer_Marketing.pdf
, 2-18

De Veirman, Marijke/Cauberghe, Veroline/Hudders, Liselot: Marketing through Instagram
influencers: the impact of number of followers and product divergence on brand attitude. In:
International Journal of Advertising, Vol. 36, Nr. 5, 2017, doi:
https://doi.org/10.1080/02650487.2017.1348035, 798-828

Haenlein, Micheal/ Anadol, Ertan/Farnsworth, Tyler/ Hugo, Harry/Hunichen, Jess/Welte, Diana:
Navigating the New Era of Influencer Marketing: How to be successful on Instagram, TikTok, &
Co.. In: California Management Review, Vol. 63, Nr. 1, 2020, doi:
https://doi.org/10.1177/0008125620958166, 5-25

Kilian, Karsten: Influencer Marketing: Markenkooperationen mit Social Media Stars erfolgreich
gestalten. In: PraxisWISSEN Marketing, Vol. 3, Nr. 1, 2018, 32-55

Leung, Fine F/Gu, Flora F./Li, Yiwei/Zhang, Jonathan Z./Palmatier, Robert W.: Influencer
Marketing Effectiveness. In: Journal of Marketing, 2022, doi:
https://doi.org/10.1177/00222429221102889, 1-23

Lis, Prof. Dr. Bettina/NeRler, Dr. Christian/Ziewiecki, Sandra: Influencer Marketing. In:
Wirtschaftswissenschaftliches Studium, Vol.48, Heft 2-3, 2019, doi: 10.15358/0340-1650-2019-
2-3-55, 55-57



Xl

Sanchez, Sergio Ibanez/Arino, Luis Vicente Casald/Flavian, Martin/Belanche, Daniel:
Influencers and brands successful collaborations: A mutual reinforcement to promote products
and services on social media. In: Journal of Marketing Communications, Vol. 28, Nr.5, 2022,
doi: 10.1080/13527266.2021.1929410, 1-33

Shukla, Dr. Abha: Factors affecting Influencer Marketing vs. Social Media — An Empirical Study.
In: Journal of pharmaceutical negative results, Vol. 13, Nr. 9, 2022, doi:
10.47750/pnr.2022.13.509.802, 6734-6737

Steven Theresa: Manipulation durch Influencer Marketing. In: Rommerskirchen, Dr. Jan (Hrsg.):

Journal fir kooperative Kommunikation, Ausgabe 2, 2018, https://journal-kk.de, 98-116
Zak, Stefan/Hasprova, Maria: The role of influencers in the consumer decision-making process.
In: SHS Web of Conferences, Nr. 74, 2020, doi: https://doi.org/10.1051/shsconf/20207403014,

1-7

Internetquellen:

Adam, Margaux: Modemarken nach Anzahl der Influencer-Kooperationen in Deutschland im 1.
Halbjahr 2022, 05.08.22, https://www.textilwirtschaft.de/business/news/hype-auditor-analyse-
diese-10-modemarken-haben-die-meisten-influencer-kooperationen-236919?crefresh=1 [Stand
07.07.23]

Arheden, Julia: Influencer Marketing 2022: The NA-KD view, 09.12.21,
https://www.linkedin.com/pulse/influencer-marketing-2022-na-kd-view-julia-arheden/ [Stand
07.07.23]

Arnold, Lisa/Kunow, Jonas: Diese drei TikTok-Kampagnen sollte man gesehen haben,
12.04.23, https://lwww.horizont.net/tech/kommentare/titans-of-tiktok-diese-3-tiktok-kampagnen-
sollte-man-gesehen-haben-211089 [Stand 22.06.23]

Bartzik, Julia: Erfolgsfaktoren des Influencer-Marketings, 30.10.19,

https://www.camalot.de/influencer-marketing/ [Stand 25.06.23]

Berghoff, Katja: Kl-Influencer: Social-Media-Trend mit Zukunft?, 28.03.23,
https://onlinemarketing.de/social-media-marketing/ki-influencer-social-media-trend-mit-zukunft
[Stand 14.07.23]



X

Bolhoefer, Eva: Zalando Media Solutions (ZMS) wird zu ,Zalando Marketing Services,
05.11.18, https://de.fashionnetwork.com/news/Zalando-media-solutions-wird-zu-zalando-
marketing-services-

,1030952.html#:~:text=Das%20Unternehmen%20ZM S%20startete%20im,umfassenden%2036
0°%20Marketing%2DService. [Stand 10.07.23]

Dencheva, Valentina: Influencer marketing size worldwide from 2016 to 2023, Februar 2023,

https://www.statista.com/statistics/1092819/global-influencer-market-size/ [Stand 29.05.23]

Ekholm, Frida: Wie Sie mit Influencer Marketing ihre Marketingbekanntheit steigern, 03.07.23,
https://www.curemedia.com/de/wie-sie-mit-influencer-marketing-ihre-markenbekanntheit-
steigern/ [Stand 28.06.23]

Gogele, Armin: Influencer-Marketing: Planung, Durchfiihrung und Auswertung von Kampagnen,
Mai 2019, https://www.additive.eu/beitraege/influencer-marketing-planung-durchfuehrung-und-

auswertung-von-kampagnen.html#online-marketing-1 [Stand 22.06.23]

Instagram: blvckdOpe Zalando Kooperation, 22.06.23,
https://www.instagram.com/p/Cty4sAdtcx5/?img_index=1 [Stand 11.07.23]

Instagram: blvckdOpe Zalando Kooperation, 30.03.23,
https://www.instagram.com/p/CgbBDhutC2Y/ [Stand 11.07.23]

Instagram: hannaschonberg x NA-KD, 06.11.22,
https://www.instagram.com/p/CknOQvhDMRC/?img_index=1 [Stand 07.07.23]

Instagram: hannaschonberg x NA-KD, 04.11.22, https://www.instagram.com/p/CkiszsSjsWq/
[Stand 07.07.23]

Instagram: hannaschonberg Account, 0.J., https://www.instagram.com/hannaschonberg/ [Stand
07.07.23]

Instagram: toni.hrlb (Beitrag NA-KD Kooperation), 30.08.21,
https://www.instagram.com/p/CTNUevS0754/?img_index=1 [Stand 08.07.23]

Instagram: toni.hrlb Account, 0.J., https://www.instagram.com/toni.hrlb/ [Stand 08.07.23]



XV

Ley, Michéle: Chancen und Risiken von Influencer Marketing, 0.J., https://staffbase.com/blog-

de/influencer-marketing-chancen-risiken/ [Stand 03.07.23]

Lohmeier, L.: Ausgaben von Unternehmen fiir Influencer-Marketing auf Social-Media-Kanalen
weltweit in den Jahren 2016 bis 2021, Januar 2022,
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/1325021/umfrage/ausgaben-von-unternehmen-fuer-

influencer-marketing-weltweit/ [Stand 31.05.23]

Maren: Risiken fur Influencer Marketing fir Marken und Gegenmalf3nahmen, 16.02.21,

https://www.reachbird.io/magazin/de/risiken-von-influencer-marketing/ [Stand 04.07.23]

Marx, Andreas: ,Influencer Gesetz": Rechtsrahmen mit wenig Klarheit, 20.07.22,
https://lwww.absatzwirtschaft.de/influencer-gesetz-rechtsrahmen-mit-wenig-klarheit-
236365/#:~:text=Wie%20klar%20ist%20nun%20im,Dann%20greift%20auch%20keine%20Ausn
ahme. [Stand 03.07.23]

Minge, Lea: Kl als Influencer: Wird sich das durchsetzen kénnen?, 07.06.23,

https://www.gruender.de/online-marketing/ki-als-influencer/ [Stand 14.07.23]

Muff, Michelle: Wie wird man eigentlich Zalando-Influencer?, 27.02.19,
https://www.20min.ch/story/wie-wird-man-eigentlich-zalando-influencer-544620897307 [Stand
10.07.23]

NA-KD: UBER UNS, 0.J., https://www.na-kd.com/de/ueber-nakd [Stand 06.07.23]

NA-KD: Hanna Schonberg x NA-KD, 0.J., https://www.na-
kd.com/de/marken/hannaschonbergxnakd [Stand 07.07.23]

NuBbaumer, Elena: Was ist Influencer Marketing? — Mit der richtigen Strategie zur erfolgreichen
Influencer-Kooperation, 20.01.22, https://digital-business.at/blog/was-ist-influencer-marketing-
mit-der-richtigen-strategie-zu-erfolgreichen-influencer-

kooperationen/#Kooperationsformen_fur_Werbung_mit_Influencerinnen [Stand 21.06.23]

0.A.: NA-KD: Die digitale Zukunft des Einzelhandels, 08.06.22,
https://www.adyen.com/de_DE/blog/NA-KD--Die-digitale-Zukunft-des-Einzelhandels [Stand
06.07.23]



XV

0.A.: Was steckt hinter dem erfolgreichen Startup NA-KD?, 15.11.21,
https://www.gruender.de/startups/na-kd/ [Stand 06.07.23]

Octoly: How NA-KD set the gold standard for fashion influencer marketing, 27.06.18,
https://insights.octoly.com/how-na-kd-set-the-gold-standard-for-fashion-influencer-marketing-
c0661fad4bde#:~:text=Gifting%20isn%27t%20the%200nly,0n%20links%200n%20their%20sites
. [Stand 07.07.23]

Renner, Alena: Influencer kooperieren mit Unternehmen: Was ist eine Kooperation und welche
Formen gibt es?, 09.12.20, https://inflzr.de/influencer-kooperieren-mit-unternehmen-was-ist-

eine-kooperation-und-welche-formen-gibt-es/ [Stand 21.06.23]

Reuther, Juliane/Rudnick, Hendrikje: Digitaler Hass trifft 70 Prozent der Frauen: ,Wer im Netz
hetzt und droht, kann jetzt harter und effektiver verfolgt werden®, sagt Justizministerin
Lambrecht, 14.06.21, https://www.businessinsider.de/leben/digitaler-hass-in-sozialen-
netzwerken-trifft-70-prozent-der-frauen/ [Stand 05.07.23]

Ruhle, Lea: Influencer Skandale beschadigen Vertrauen in Marken, 21.06.23,
https://yougov.de/topics/consumer/articles-reports/2023/06/21/inlfuencer-skandale-

beschadigen-vertrauen-marken [Stand 04.07.23]

Schiller, Tobias: Influencer:innen Kooperation: Wie die Zusammenarbeit zum Erfolg wird,

14.07.21, https://suxeedo.de/magazine/social/influencer-kooperation/ [Stand 18.06.2023]

Schomberg, Kim Natalie: 8 Vorteile vom Influencer Marketing, 26.10.22,

https://omr.com/de/reviews/contenthub/vorteile-influencer-marketing [Stand 30.06.23]

Schumacher, Joel: Influencer Marketing: Steigere deinen Umsatz mit Content Creators,

02.11.21, https://lwww.scayle.com/de/blog/influencer-marketing-umsatz [Stand 02.07.23]
Zalando: Drei Vorhersagen fur das nachste Kapitel des Influencer Marketings, 06.08.20,
https://corporate.zalando.com/de/company/drei-vorhersagen-fuer-das-naechste-kapitel-des-

influencer-marketings [Stand 10.07.23]

Zalando: Get the Look, 0.J., https://www.zalando.de/get-the-look-damen/ [Stand 10.07.23]



XVI
Zalando: Get the Look/klara.andrijasevic, 0.J., https://www.zalando.de/outfits/vpLmaapBQh6/

[Stand 10.07.23]

Zalando: Unsere Geschichte: Von der WG zur SE, 0.J., https://corporate.zalando.com/de/ueber-

uns/unsere-geschichte-von-der-wg-zur-se [Stand 09.07.23]

ZMS: Collabary by ZMS — Our Influencer Marketing platform, o.J.,
https://zms.zalando.com/collabary-partners/ [Stand 10.07.23]



XVII

Eigenstandigkeitserklarung

Hiermit erklare ich, dass ich die vorliegende Arbeit selbststandig und nur unter Verwendung der
angegebenen Literatur und Hilfsmittel angefertigt habe. Stellen, die wortlich oder sinngeman
aus Quellen entnommen wurden, sind als solche kenntlich gemacht. Diese Arbeit wurde in
gleicher oder &hnlicher Form noch keiner anderen Prifungsbehdrde vorgelegt.

Ort, Datum Vorname Nachname






