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Abstract

Die vorliegende Bachelorarbeit untersucht, wie die sozialpsychologischen Konzepte para-
soziale Beziehung, sozialer Vergleich, Authentizitdt und Empathie die Kaufentscheidungen
von Nutzern im Rahmen des Influencer Marketings auf der Plattform Instagram beeinflus-
sen. Die Datengrundlage ist eine selbst durchgefuhrte quantitative Umfrage mit 107 Teil-
nehmern der Generation Z. Diese Generation umfasst alle Personen, die zwischen 1995
und 2010 geboren wurden. Die Ergebnisse der Arbeit zeigen, dass die Authentizitat eines
Influencers als wichtigster Einflussfaktor auf die Kaufentscheidung wahrgenommen wird.
Authentizitat fuhrt zu Glaubwuirdigkeit und Vertrauen, was die positive Wirkung auf die Kau-
fentscheidungen erkléart. Als ebenfalls relevanter Faktor erweist sich der soziale Vergleich,
da Follower durch Identifikationsprozesse mit Influencern héufig dazu neigen, ahnliche Pro-
dukte zu kaufen. Parasoziale Beziehungen und Empathie spielen dagegen eine geringere,
aber nicht zu vernachlassigende Rolle. Durch die eingeschrankte Generalisierbarkeit der
Ergebnisse aufgrund der Stichprobengrof3e und der ausgewahlten Generation Z, werden
die Grenzen der Arbeit zum Ausdruck gebracht. Zukunftige Studien kdnnten daher weitere
Plattformen oder eine grofRere und vielfaltigere Teilnehmergruppe untersuchen. Dennoch
leisten die vorliegenden Ergebnisse wichtige Erkenntnisse dazu, welchen Einfluss die sozi-
alpsychologischen Konzepte auf die Kaufentscheidungen im Kontext von Influencer-Marke-

ting haben.

Stichworte: parasoziale Beziehungen, sozialer Vergleich, Empathie, Authentizitat, Influencer-Mar-

keting, Creator-Economy
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1 Einleitung

Im folgenden Kapitel wird in die Thematik der Arbeit eingefiihrt und die Relevanz des The-

mas erlautert. Anschliel3end folgt der Literaturbericht und der detaillierte Aufbau der Arbeit.

1.1 Hinfihrung zum Thema

Personliche Erfahrungen und Empfehlungen werden heutzutage fur den Kaufer immer wich-
tiger. Daher gewinnt das Influencer-Marketing als Marketinginstrument fir Unternehmen zu-
nehmend an Bedeutung.! Der Begriff Influencer-Marketing beschreibt hierbei die ,Zusam-
menarbeit zwischen Influencern und Unternehmen*?. Vor allem die Starke der Beziehung
zwischen dem Influencer als mediale Person und dem Follower spielt dabei eine grol3e
Rolle.? Zur Erklarung dieser Beziehung bietet die Medienwirkungsforschung ,eine Reihe von
Konzepten, wie Menschen mit medialen Personen umgehen bzw. wie sich deren Beziehung
zu ihnen gestaltet.“* Die Arbeit konzentriert sich hierbei auf die vier sozialpsychologischen
Konzepte parasoziale Beziehung, sozialer Vergleich, Authentizitat sowie Empathie und un-
tersucht, wie diese die Kaufentscheidung der Follower auf der sozialen Plattform Instagram

beeinflussen.

1.2 Literaturbericht

Der Literaturbericht soll aufzeigen, welche Forschungsgrundlagen es zur Forschungsfrage

der Bachelorarbeit bereits gibt.

Die wissenschaftliche Grundlage zu parasozialen Beziehungen beruht auf dem Kapitel ,Die
Messung von parasozialen Interaktionen als mehrdimensionales Konstrukt [...]. Entwicklung
und Messung von PSI-Prozess-Skalen auf Basis des Zwei-Ebenen-Modells parasozialer
Interaktionen® von Holger Schramm und Tilo Hartmann in dem Buch ,Die Bricke zwischen
Theorie und Empirie: Operationalisierung, Messung und Validierung in der Kommunikati-
onswissenschaft‘. Das Handbuch Medienwirkungsforschung von Wolfgang Schweiger bie-

tet die Grundlage fur den Zusammenhang zwischen parasozialen Beziehungen und Medi-

1vgl. Nirschl/Steinberg 2018, S. 1
2Schach 2024, S. 7

3 vgl. Langner/Meyer/Hansen 2021, S. 3
4 Schach 2018, S. 13



enfiguren. Auch im Rahmen des sozialen Vergleichs dient das Handbuch Medienwirkungs-
forschung als Grundlage, insbesondere fir die drei Arten des sozialen Vergleichs. Fur die
Affektive Disposition-Theorie im Zusammenhang mit parasozialen Beziehungen wurde der
Artikel ,Desiderata und Perspektiven der Forschung Uber parasoziale Interaktionen und Be-
ziehungen zu Medienfiguren® aus dem ,Vierteljahresheft fir Kommunikationsforschung® des
Springer Verlags herangezogen. Die Theorie der parasozialen Meinungsfuhrerschaft stutzt
sich auf das Buch ,Influencer Relations: Marketing und PR mit digitalen Meinungsfuhrern®
von Annika Schach und dem wissenschaftlichen Artikel ,Parasoziale Meinungsfiihrerschaft
als methodische Herausforderung. Entwicklung eines Fragebogeninstruments zur Messung
des Einflusses von Medienpersonen auf die politische Meinungs- und Einstellungsbildung®
von den Autoren Paula Stehr, Laura Leifl3ner, Friederike Schénhardt und Patrick Rossler.
Der Artikel liefert die Grundlage dafur, dass Identifikation als sozialer Prozess Einfluss da-
rauf hat, wie Meinungen gebildet und verandert werden und wie sich dies auf das Verhalten
auswirkt. In Bezug auf die Authentizitat in den sozialen Medien bietet das Buch ,Personal
Branding: was Menschen zu starken Marken macht® von den Autoren Christopher Spall und
Holger J. Schmidt die wissenschaftliche Basis. Das Buch zeigt zuséatzlich auch die Grund-
lagen des Personal Brandings und der Selbstvermarktung auf sozialen Medien auf. Die 5.
Auflage des Buches ,Werbe- und Konsumentenpsychologie“ von Georg Felser zeigt im
Rahmen der Authentizitat als sozialpsychologisches Konzept die Wichtigkeit dieses Aspekts
im Zusammenhang mit Influencern auf. Diese zeigen, dass die Authentizitat eines In-
fluencers negativ mit den Kaufabsichten der Follower zusammenhangt. Das Source-Credi-
bility Modell, das seinen Ursprung im Artikel ,The Influence of Source Credibility on Com-
munication Effectiveness” von Cal I. Hovland und Walter Weiss findet, bietet die wissen-
schaftliche Grundlage fur den Zusammenhang zwischen einer Quelle und ihrer Glaubwiir-
digkeit. Die theoretischen Grundlagen der Empathie als sozialpsychologischer Mechanis-
mus stutzen sich auf das Buch ,Empathy: a social psychological approach* von Mark H.
Davis. Den Zusammenhang zwischen Empathie und Medienangeboten in Form von Medi-

enempathie zeigt Brigitte Gasser in ihrem Buch ,Freunde und Medienfiguren verstehen® auf.

Zu den vier sozialpsychologischen Konzepten parasoziale Beziehung, sozialer Vergleich,
Authentizitat und Empathie ist ein breites Spektrum an wissenschatftlicher Literatur vorhan-
den. Jedoch sind ,die (para-) sozialen Prozesse zwischen Mediennutzern und Medienper-
sonen“® vielschichtig und wurden bisher in Zusammenhang mit den sozialpsychologischen
Konzepten Empathie, sozialer Vergleich und parasoziale Beziehung nur teilweise in der

5 Schweiger 2013, S. 308



Wissenschaft untersucht.® Diese Liicke in der Literatur zeigt die Relevanz der Bachelorar-

beit im Hinblick auf die Erforschung der genannten sozialpsychologischen Konzepte.

Fiur den Teil der wissenschaftlichen Arbeit, der sich auf Influencer bezieht, bietet das Buch
.Influencer als digitale Meinungsfltihrer: wie Influencer in sozialen Medien den politischen
Diskurs beeinflussen - und welche Folgen das fiir die demokratische Offentlichkeit hat“ von
Amelie Duckwitz die theoretische Basis. Hier finden sich grundlegende Erklarungen und
Definitionen zu Influencern. Der Artikel ,Influencer Marketing: How Message Value and Cre-
dibility Affect Consumer Trust of Branded Content on Social Media“ von den Autoren Chen
Lou und Shupei Yuan zeigt auf, wie die Glaubwiurdigkeit von Botschaften innerhalb von
Influencer-Marketing-Werbung das Vertrauen von Konsumenten in markenspezifische In-
halte in den sozialen Medien beeinflusst. Die Einteilung der Influencer nach ihrer Follower-
anzahl stitzt sich auf das wissenschaftliche Paper ,Micro, macro and mega-influencers on
instagram: The power of persuasion via the parasocial relationship“ von Rita Conde und
Beatriz Casais. Das Buch ,Influencer Relations: Marketing und PR mit digitalen Meinungs-
fuhrern® von Annika Schach ist die Grundlage dafir, dass Influencer als digitale Meinungs-
fuhrer agieren. Den theoretischen Rahmen fur das Thema Creator Economy und Content
Creatoren bietet das Buch ,Co-Creation in der Creator Economy: So kénnen Content Cre-
atoren ihre Community an ihre Inhalte binden“ von den Autoren Markus H. Dahm und Jo-
hannes Heydenreich. Daruber hinaus stellt der Kurzbericht des Instituts der deutschen Wirt-
schaft (IW) ,Creator Economy: bis an die Grenzen der Aufmerksamkeit“ von Autorin Barbara
Engels die Creator Economy als Wirtschaftszweig vor. Neben dem Buch ,Personal
Branding: was Menschen zu starken Marken macht bietet auch der wissenschaftliche Be-
richt ,Personal Branding on Instagram: The effect of influencers on consumer decision-ma-
king process” von Sana Elhachadi und llkay Karaduman Grundlagen dazu, wie Selbstver-

marktung von Influencern die Kaufentscheidung von Followern beeinflussen kann.

Die Forschungsfrage der Bachelorarbeit ist fur die Literatur relevant, da hier eine deutliche
Forschungsliicke hinsichtlich der Untersuchung sozialpsychologischer Konzepte im Zusam-
menhang mit Medienfiguren besteht. Wie sich diese Konzepte auf die Kaufentscheidung
eines Followers auswirken, ist ebenfalls noch wenig erforscht und soll im Rahmen der wis-

senschaftlichen Arbeit untersucht werden.

6 vgl. Schweiger 2013, S. 308



1.3 Aufbau der Arbeit

Die Arbeit gliedert sich in den theoretischen und den empirischen Teil. Der theoretische Teil
beschaftigt sich zunachst mit den vier sozialpsychologischen Konzepten und anschlie3end
mit den Themen soziale Medien und Influencer. Der Fokus liegt darauf, die vier sozialpsy-
chologischen Konzepten parasoziale Beziehungen, sozialer Vergleich, Authentizitat und
Empathie zu erlautern und mit Medienpersonen und sozialen Medien in Verbindung zu set-
zen. Es folgt ein zusammenfassendes Kapitel in dem der Zusammenhang zwischen den
vier Konzepten erlautert wird. AnschlieRend wird das Thema soziale Medien und Influencer
naher beleuchtet. Dazu wird zun&chst der Begriff ,Influencer” definiert und mit dem Aspekt
Marketing in Verbindung gesetzt. Weiterfuhrend wird naher auf die sogenannte Creator Eco-

nomy eingegangen und das Geschéftsfeld der Selbstvermarktung erklart.

Im Anschluss beginnt der empirische Teil der Arbeit. Hier wird zunachst die Umfrage als
angewandte wissenschaftliche Methode vorgestellt und die Auswahl der Teilnehmer be-
grindet. Nachfolgend werden die Ergebnisse der Umfrage dargestellt. Im Kapitel darauf
werden die Ergebnisse diskutiert und mit den theoretischen Grundlagen in Zusammenhang

gebracht.

In der Schlussbetrachtung wird ein Fazit gezogen und die Grenzen der Arbeit aufgezeigt.
Abschliel3end wird ein Ausblick auf mdgliche weitere Forschungen in Bezug auf das Thema

gegeben.



2 Sozialpsychologische Konzepte

,Die Sozialpsychologie ist eine Teildisziplin der Psychologie. Sie beschaftigt sich mit der
Wirkung von anderen Menschen auf die Psyche des Menschen und untersucht dartber
hinaus, wie Gruppen bzw. Gemeinschaften funktionieren.“” Mit Hilfe der Sozialpsychologie
lassen sich zwischenmenschliche Interaktionen erkléaren. Fir die vorliegende wissenschaft-
liche Arbeit wurden mittels der Literaturrecherche die vier sozialpsychologischen Konzepte

parasoziale Beziehung, sozialer Vergleich, Empathie und Authentizitat ausgewahilt.

2.1 Entstehung von parasozialen Interaktionen und Beziehungen

Den Begriff ,parasoziale Interaktion® pragten erstmals die amerikanischen Psychologen Do-
nald Horton und Richard Wohl im Jahr 1956. Diese haben die Reaktionen von Rezipienten
(=Zuschauer) auf berihmte Personlichkeiten (=Personas) in Fernsehprogrammen analy-
siert. Dabei war zu beobachten, dass die Rezipienten sich gegeniber der Persona ahnlich
verhalten haben, wie gegenuber echten sozialen Akteuren in ihrem Umfeld. Die soziale In-
teraktion ging allerdings nur von der Seite des Zuschauers aus und wird daher als ,paraso-
ziale Interaktion” bezeichnet.? Geht die Bindung zwischen dem Zuschauer und der beriihm-
ten Personlichkeit Uber die einzelne Interaktion hinaus, wird von einer parasozialen Bezie-
hung gesprochen.® Der Begriff parasoziale Beziehung ist also allgemein eine ,situations-
Ubergreifende Bindung an eine bestimmte Medienperson“?, die dann zu einem ,personli-

chem Bekannten wird“11,

2.1.1 Parasoziale Beziehungen zu Medienfiguren in sozialen Netzwerken

Die parasoziale Beziehung zu einer Medienperson kann auf drei Ebenen wirken. Die erste
Ebene bezieht sich auf den kognitiven Aspekt und beschreibt das Nachdenken Uber eine
bestimmte Medienperson.'? Hier fangt der Rezipient an auch auRRerhalb der Interaktion tiber
die Persona nachzudenken. Auf der zweiten Ebene empfindet der Zuschauer bereits be-
stimmte Geflihle gegentber der Medienperson. Die dritte Ebenen ist die Verhaltensebene.
Diese beeinflusst das Verhalten des Rezipienten und fuhrt zu bestimmten Handlungen. Bei-

spielsweise passt der Zuschauer auf dieser Ebene seine Tagesstruktur an Sendetermine

7 Degner/Mangels/Bodansky 2024, S. 6

8 vgl. Schramm/Hartmann 2008, S.1

9 vgl. Schramm/Hartmann 2008, S.1 zitiert nach Vorderer 1998
10 Schweiger 2013, S. 302

11 Schweiger 2013, S. 302

12 ygl. Schweiger 2013, S. 303



an oder tritt iber Nachrichten in Kontakt mit der Medienperson.'® Parasoziale Beziehungen
kénnen also nicht nur das Denken und Fuhlen, sondern auch das Verhalten des Rezipienten
nachhaltig beeinflussen.

2.1.2 Affektive Disposition-Theorie

Eine parasoziale Beziehung zu Medienpersonen steigert unter anderem auch das Medien-
Enjoyment des Rezipienten.** Der Begriff Medien-Enjoyment bezeichnet hierbei den ,Ge-
nuss von Medienunterhaltung“*®. Durch ein hohes Medien-Enjoyment wird der Rezipient
dazu motiviert dasselbe Medium wiederholt zu konsumieren. Diesen Zusammenhang be-
schreibt die sogenannte Affektive Disposition-Theorie.'® Bei der affektiven Disposition be-
wertet der Rezipient die Persona anhand seiner moralischen Wertvorstellungen und entwi-
ckelt daraufhin positive oder negative Gefiihle gegentiber der Persona.'” Entwickelt der Re-
zipient tberwiegend positive Gefiihle, ist die Motivation héher erneut eine parasoziale Inter-
aktion mit der Persona einzugehen, um dann lber einen langeren Zeitraum hinweg eine

parasoziale Beziehung aufzubauen.®

Die Theorie der affektiven Disposition zeigt also, dass das Medien-Enjoyment des Rezipi-
enten von den Emotionen abhangt, die der Rezipient gegeniber der jeweiligen Persona
empfindet. Diese Emotionen fiihren dann wiederum zu einer parasozialen Interaktion oder

Beziehung.

2.1.3 Parasoziale Meinungsfuhrerschaft

In einer parasozialen Beziehung kann eine Medienperson auch zu einem parasozialen Mei-
nungsfuhrer werden. Der Begriff ,parasoziale Meinungsfuhrerschaft” wurde erstmals durch
Patrick Rossler et al. gepragt. Dabei werden die beiden Konzepte ,Meinungsfuhrerschaft®
und ,parasoziale Beziehung“ miteinander verbunden.'® Parasoziale Meinungsfiihrer neh-
men eine ahnliche Rolle ein wie interpersonelle Meinungsfuhrer. Sie kénnen also die Mei-

nungen des Rezipienten beeinflussen und ,bestimmte Werte, Normen und Einstellungen“?°

13 vgl. Schweiger 2013, S. 303

14 vgl. Schweiger 2013, S. 305

15 Raney 2011, S. 18

16 vgl. Schramm/Hartmann/Klimmt 2002, S. 449

17 vgl. Wirtz Markus Antonius 2021

18 ygl. Schramm/Hartmann/Klimmt 2002, S. 449

19 ygl. Schach 2018, S. 15

20 Muller 2020, S. 38 zitiert nach LeiBner et al. 2014



weitergeben.?! Allerdings kann eine Medienperson fiir einen Rezipienten nur zu einem pa-
rasozialen Meinungsfiihrer werden, wenn diese die richtigen Schlisselmerkmale besitzt.
Der Begriff Schlusselmerkmale beschreibt hier bestimmte Eigenschaften die der Rezipient
der Medienperson zuordnet und von dieser auch erwartet. Nur dann kann aus einer Medi-
enperson ein parasozialer Meinungsfiihrer werden.?? Schliisselmerkmale sind hier bei-
spielsweise ,Authentizitat, Kompetenz oder Autoritat“?3.

Der parasoziale Meinungsfuhrer kann dabei durch ,eine der drei Funktionen Informations-
und Komplexitatsreduktion, Orientierung oder Interesse“?* Einfluss auf den Rezipienten
ausuben.?® Bei der Informations- und Komplexitatsreduktion werden Informationen auf
den Rezipienten angepasst und erst dann an ihn weitergegeben. Dadurch bieten die para-
sozialen Meinungsfihrer genau die Informationen an, die fir den Rezipienten interessant
und wichtig sind. Der Aspekt Orientierung beinhaltet, dass der parasoziale Meinungsfuhrer
dem Rezipierten eine ,Orientierungshilfe hinsichtlich bestimmter Werte, Normen und politi-
scher Einstellungen“?® gibt. Der Punkt Interesse wecken bezieht sich darauf, dem Rezipi-
enten den Weg zu neuen Themen aufzuzeigen und ihn zu motivieren sich damit auseinan-
derzusetzen.?” Auch das macht der parasoziale Meinungsfiihrer, indem er bewusst nur be-
stimmte Informationen an den Rezipienten weitergibt und ihn so beeinflusst. Die parasoziale
Beziehung in Form der parasozialen Meinungsfihrerschaft spielt also eine wichtige Rolle in

Bezug auf die Beeinflussung des Rezipienten.

2.2 Sozialer Vergleich

,Die auf den Sozialpsychologen Leon Festinger (1954) zuriickgehende und inzwischen in-
tensiv weiterentwickelte Theorie des sozialen Vergleichs (social comparison theory) geht
davon aus, dass sich Menschen bei ihrer Selbsteinschatzung an anderen Personen orien-
tieren: Wir verarbeiten Informationen Gber andere Menschen automatisch oder gezielt in
Bezug auf unsere eigene Person.“?® Der soziale Vergleich bezieht sich dabei auf einzelne
Merkmale (z.B. korperliche Attraktivitdt, sozialer Status, berufliche oder sportliche Leis-

tungsfahigkeit).“2°

21 ygl. Muller 2020, S. 38 zitiert nach LeiBner et al. 2014
22 ygl. Stehr u. a. 2014, S. 399

23 Stehr u. a. 2014, S. 399

24 Schach 2018, S. 15 zitiert nach Rossler et al. 2014

25 vgl. Schach 2018, S. 15 zitiert nach Rossler et al. 2014
26 Schach 2018, S. 15

27 ygl. Schach 2018, S. 15

28 Schweiger 2013, S. 300 zitiert nach Wood 1996

29 Schweiger 2013, S. 300



Der Anlass fir soziale Vergleichsprozesse ist von vielen verschiedenen Faktoren abhangig.
Im Allgemeinen wird der Prozess von ,Merkmalen der sich vergleichenden Person, von
Merkmalen der Person, mit der man sich vergleicht, aber auch von sozialen Kontextfakto-
ren“®® bestimmt. Grundsatzlich gilt jedoch, dass Personen, die vor dem sozialen Vergleich
bereits mit einem bestimmten Merkmal ihrer Person unzufrieden sind und daher ein schwa-

cheres Selbstwertgefiihl haben, eher zu sozialen Vergleichen neigen.3?

2.2.1 Aufwarts-, Abwarts- und Horizontale-Vergleiche

Der soziale Vergleich kann in die drei Arten Aufwartsvergleich, Abwartsvergleich und hori-
zontaler Vergleich unterteilt werden. Bei Aufwéartsvergleichen vergleicht man sich mit Per-
sonen, die in Bezug auf die interessierende Eigenschatft Giberlegen sind. Diese Art von Ver-
gleich kann sich positiv und negativ auf das Selbstwertgefiihl der sich vergleichenden Per-
son auswirken. Einerseits kann der Vergleich motivieren, sich selbst zu verbessern, um mit
der verglichenen Person mithalten zu konnen. Auf der anderen Seite kann sich der Vergleich
aber auch negativ auswirken, wenn man den Erfolg der anderen Person nicht erreichen

kann.3?

Demgegenlber steht der Abwartsvergleich. Hierbei vergleicht man sich mit Personen, die
einem in Bezug auf die interessierende Eigenschaft unterlegen sind. Diese Art des Ver-
gleichs steigert in erster Linie das eigene Selbstwertgefiihl, da man seine eigene Situation
als weniger schlimm empfindet. Um diese Auswirkung zu erreichen, wird jedoch eine ,kon-
trastive Verarbeitung“®® vorausgesetzt. Das bedeutet, dass man sich von der unterlegenen
Person abgrenzt. Ist das nicht der Fall, so spricht man von einer ,assimilativen Verarbei-
tung“34. Hier grenzt sich die vergleichende Person zu wenig von der unterlegenen Person

ab und es entsteht Angst, in die Situation der unterlegenen Person zu geraten.3®

Im Fall des horizontalen Vergleichs, vergleicht man sich mit Personen, die in Bezug auf die
interessierende Eigenschaft Ahnlichkeiten aufweisen. Diese Art des sozialen Vergleichs

fuhrt dazu, dass man sich selbst realistischer einschatzt.36

30 Schweiger 2013, S. 300 zitiert nach Wood 1996
31 ygl. Schweiger 2013, S. 300

32 ygl. Schweiger 2013, S. 300

33 Schweiger 2013, S. 300

34 Schweiger 2013, S. 300

35 ygl. Schweiger 2013, S. 300

36 ygl. Schweiger 2013, S. 300



2.2.2 Aufwartsvergleiche mit Medienpersonen in sozialen Medien

Insbesondere bei Medienpersonen in sozialen Netzwerken kommt es haufig zu Aufwarts-
vergleichen. Da sich Medienpersonen in sozialen Netzwerken oftmals unrealistisch und feh-
lerfrei darstellen, flihrt das bei den sich vergleichenden Personen zu Aufwartsvergleichen.
Diese losen hierbei Uberwiegend negative Effekte aus, indem sie durch das unerreichbar
erscheinende Ziel das Selbstwertgefiihl der sich vergleichenden Person schwachen.?” Ne-
gative Effekte sind dabei beispielsweise ein erhthtes Risikos fur Depressionen und das
Schwachen des eigenen Selbstwerts.3 Soziale Netzwerke gelten demnach als Ausléser flr
Aufwartsvergleiche, da Nutzer sich hauptsachlich mit Menschen beschaftigt, die in vielen

Dingen besser erscheinen als sie selbst.

2.2.3 Identifikation innerhalb des sozialen Vergleichs

Allgemein lasst sich Identifikation als ein ,psychologisches Konzept, das urspringlich aus
der psychoanalytischen Entwicklungstheorie stammt (Identifikation des Kindes mit den El-
ternfiguren) und sich mittlerweile in der Entwicklungs- und Sozialpsychologie sowie der Me-
dienforschung etabliert hat“® definieren. ,Identifikation bezeichnet eine temporare Verschie-
bung der Selbst-Wahrnehmung, indem man Eigenschaften der Person oder Gruppe, mit der
man sich identifiziert, Gbernimmt. Dies betrifft nicht alle Eigenschaften, sondern nur ausge-
wahlte, positiv bewertete Eigenschaften der Identifikationsfigur (z.B. Starke, Intelligenz, At-
traktivitat, Status), die einem vielleicht selbst aktuell nicht in dem gemaf ldeal-selbst ge-

wiinschten MafRe zur Verfligung stehen.“40

Bei sozialen Vergleichsprozessen (bt die Medienperson mit Hilfe der Identifikation Einfluss
auf den Rezipienten aus,*! denn die Identifikation mit der Medienperson verstérkt die Uber-
zeugungskraft dieser und kann beispielweise Kaufentscheidungen beglinstigen.*? Allge-
mein findet der Identifikationsprozess aufgrund der sozialen Attraktivitat der Medienperson
statt. Soziale Attraktivitat beschreibt in dem Fall nicht nur die oberflachlichen Eigenschaften,
die die Medienperson aul3erlich attraktiv wirken lassen. Vielmehr bezieht sie sich auf solche
Eigenschaften, die die Mdglichkeit bieten, eine Verbindung mit der Medienperson herzustel-

len und so das Selbsthild des Rezipienten zu starken.*® Demnach wird die Identifikation in

37 vgl. Felser 2023, S. 286

38 vgl. Felser 2023, S. 286 zitiert nach Meier/Johnson 2022
39 Schweiger 2013, S. 305

40 Schweiger 2013, S. 305f.

41 ygl. Kelman 1961, S. 68

42 ygl. Schweiger 2013, S. 307

43 yvgl. Kelman 1961, S. 68



erster Linie in den Gedanken des Rezipienten durchgefuhrt. Jedoch kann es bei manchen
Identifikationsprozessen auch zur Ubernahme &uf3erer Merkmale der Medienperson kom-
men. So Ubernimmt der Rezipient beispielsweise die Kleidung oder die Frisur der Medien-
person.** Bei der klassischen Identifikation Gbernimmt der Rezipient die Eigenschaften der
Medienperson in Teilen oder aber auch im Ganzen. Der Rezipient ahmt also Verhaltens-
muster und Denkweisen der Medienperson nach, weil er so sein mochte wie sie und er sich
durch die Beziehung selbst definieren kann.*®> Demnach verschwimmt bei der Identifikation
die Grenze zwischen der Medienperson und dem Rezipienten, da man sich voriibergehend
in die Medienfigur hineinversetzt und diese nicht mehr fremd ist, sondern man selbst die
Rolle der Medienfigur einnimmt.*® Diese Prozesse werden ,durch Merkmale der Mediennut-
zer [...], Merkmale der Medienpersonen (z.B. gewlnschte Eigenschaften) sowie durch Kon-
textfaktoren beeinflusst.“4

Die Identifikation mit Medienpersonen wirkt sich also in erster Linie auf emotionaler Ebene

aus, kann aber auch den Eigenwert und die Identitat beeinflussen.*

2.3 Authentizitat

Ein weiteres sozialpsychologisches Konzept ist die Authentizitat. Der Begriff Authentizitat
stammt urspriinglich vom ,griechischen Begriff ,authentikés“4° und kann mit ,echt Gibersetzt
werden.® Die Authentizitat einer Botschaft oder einer Person gewinnt in der heutigen Zeit
zunehmend an Bedeutung. Diese Entwicklung ist auf haufig verbreitete Falschmeldungen,
sogenannte Fake News, zurlickzufiihren.5! Im Zusammenhang mit Konsum ist die Authen-
tizitat ,eine ganzheitliche Bewertung durch den Verbraucher*?. Dieser Prozess wird laut
Joseph C. Nunes et. al bestimmt von ,accuracy, connectedness, integrity, legitimacy, origi-
nality, and proficiency“3. Accuracy (Genauigkeit) ist ein entscheidender Aspekt, da er die
Transparenz einer Person und ihrer Botschaften ausdrtickt. Connectedness (Verbunden-

heit) beschreibt, inwieweit sich der Konsument mit der Person oder ihrem Angebot vertraut

44 ygl. Schweiger 2013, S. 306

45 vgl. Kelman 1961, S. 63

46 ygl. Schweiger 2013, S. 305

47 Schweiger 2013, S. 306

48 ygl. Schweiger 2013, S. 307

49 Spall/Schmidt 2020, S. 135

50 vgl. Spall/Schmidt 2020, S. 135

51 ygl. Spall/Schmidt 2020, S. 135

52 Nunes/Ordanini/Giambastiani 2021, S. 2
53 Nunes/Ordanini/Giambastiani 2021, S. 2

10



fuhlt. Integrity (Integritat) bedeutet, dass eine Person authentisch ist, wenn sie eigenverant-
wortlich handelt. Entspricht die angebotene Dienstleistung oder das Produkt den vorgege-
benen Regeln und Standards des Marktes, so wird von legitimacy (Legitimitéat) gesprochen.
Originality (Originalitat) bedeutet, dass ein angebotenes Produkt einzigartig ist und sich von
anderen Angeboten abhebt. Der letzte Aspekt proficiency (Kompetenz) beschreibt, dass die
Sachkenntnis der Person fiir die Authentizitat wichtig ist.>* Die Relevanz der einzelnen Ele-

mente variiert, je nachdem in welchem Kontext der Konsum stattfindet.>®

2.3.1 Authentizitat in den sozialen Medien

Authentizitat spielt besonders in Bezug auf einen erfolgreichen Medienauftritt eine grol3e
Rolle. Medienpersonen die Informationen oder Botschaften glaubwirdig vermitteln, hinter-
lassen beim Rezipienten einen positiven Eindruck.>® Besonders fiir Influencer als Medien-
personen ist das sozialpsychologische Konzept Authentizitat ein zentraler Bestandteil ihres
Medienauftritts und verschafft ihnen Einfluss auf den Rezipienten.>” Dafiir zeigen sich In-
fluencer in sozialen Medien haufig in Alltagssituationen, um so den Rezipienten von ihrer
Echtheit zu Giberzeugen.® Sie zeigen also Einblicke in ihr Privatleben und geben damit dem
Rezipienten das Gefuhl, dass der Influencer auch nur ein normaler Mensch ist und ein nor-
males Leben fuhrt. Durch diese Einblicke macht der Influencer sich nahbarer und der Rezi-
pient entwickelt eine personliche Beziehung zu ihm.%® Aber nicht nur die dargestellten All-
tagssituationen lassen den Influencer authentisch wirken. Ein wichtiger Aspekt in Bezug auf
die Authentizitat eines Influencers ist der sogenannte fundamentale Attributionsfehler. Die-
ser beschreibt, dass Menschen annehmen, sie wirden die Einstellungen eines anderes
Menschen kennen, beachten jedoch die situativen Gegebenheiten nicht.6° Beispielsweise
kann ein Influencer in den Darstellungen seines Alltags ein bestimmtes Produkt benutzen,
ohne dass es beim Rezipienten wie echte Werbung wirkt. Der Rezipient glaubt ndmlich da-
ran, die wahre Einstellung des Influencers zu kennen und beachtet dabei aber nicht, dass
der Influencer das Produkt mdglicherweise nur zeigt, weil er damit einen finanziellen Gewinn

erzielt und nicht, weil er das Produkt tatsachlich in seinem Alltag nutzt.5* Der fundamentale

54 vgl. Nunes/Ordanini/Giambastiani 2021, S. 3

55 vgl. Nunes/Ordanini/Giambastiani 2021, S. 2

56 vgl. Spall/Schmidt 2020, S. 136

57 vgl. Felser 2023, S. 286

58 vgl. Felser 2023, S. 625

59 vgl. Felser 2023, S. 626

60 vgl. Felser 2023, S. 626 zitiert nach Gilbert 1995

61 vgl. De Veirman/Hudders/Nelson 2019, S. 7 zitiert nach Gilbert/Malone 1995 und O’Sullivan 2003
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Attributionsfehler lasst den Influencer dementsprechend automatisch authentisch erschei-

nen und ist vor allem in Bezug auf Marketing ein grof3er Vorteil fir den Influencer.

2.3.2 Source-Credibility-Model

Der Begriff Source-Credibility setzt sich aus dem Wort Source (Quelle) und Credibility
(Glaubwirdigkeit) zusammen. Das Modell beschreibt also den Zusammenhang zwischen
einer Quelle und der Glaubwiurdigkeit der Quelle. Dieser Zusammenhang wird in der Studie
»1he Influence of Source Credibility on Communication Effectiveness“ von Carl I. Hovland
und Walter Weiss aufgezeigt. In der Studie unterscheiden die Autoren zwischen Quellen mit
high credibility (hohe Glaubwirdigkeit) und Quellen mit low credibility (geringe Glaubwiir-
digkeit).5? Die Ergebnisse zeigen, dass die Glaubwirdigkeit einer Quelle die Meinung der
Rezipienten signifikant beeinflusst.®® Fir den Zuschauer ist also nicht nur der Inhalt einer
geteilten Botschaft relevant, sondern vor allem auch die Glaubwiirdigkeit dieser Quelle.®*
Das Source-Credibility-Model zeigt, dass die Glaubwiirdigkeit der Quelle, in diesem Fall der
Influencer, einen wichtigen Aspekt in Bezug auf die Beeinflussung des Rezipienten darstellt.
Die Glaubwaurdigkeit eines Influencers steht dabei in engem Zusammenhang mit der Au-
thentizitat. Wenn es nicht um die Glaubwirdigkeit objektiver Fakten, sondern um die Glaub-
waurdigkeit einer einzelnen Person geht, kann die Authentizitat der Person als eine zusatzli-
che Dimension der Glaubwurdigkeit gesehen werden. Das bedeutet, dass die wahrgenom-

mene Glaubwiirdigkeit einer Person verstarkt wird, wenn die Person authentisch ist.%°

Konzept Bezugspunkt der Wahrheitsfeststellung

Glaubwiurdigkeit Sachverhalte in der Realitat (objektive Welt)

Authentizitat Essenzielle Eigenschaften einer individuellen Identi-
tat (subjektive Welt)

Tabelle 1: Abgrenzung der Begriffe Authentizitét und Glaubwirdigkeit
Quelle: In Anlehnung an Burmann/Schallehn 2008, S.36

62 ygl. Hovland/Weiss 1951, S. 637

63 vgl. Hovland/Weiss 1951, S. 647

64 vgl. Melanie Rocho 2018, S. 20 zitiert nach Fanderl 2005
65 vgl. Burmann/Schallehn 2008, S. 35
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2.4 Empathie

Der Begriff Empathie leitet sich ursprunglich von dem deutschen Wort ,Einfuhlung® ab. Im
Jahr 1909 versuchte der amerikanische Psychologe Edward Titchener den Begriff Einfuh-
lung in die englische Sprache einzufilhren und suchte daher eine passende Ubersetzung.
Mit Hilfe des griechischen Wortes ,empatheia“ (Einfihlung) entwickelte er das englische
Wort empathy. Der Begriff Empathie wurde dann in den 1950er Jahren auch in der deut-

schen Sprache eingefiihrt.®®

2.4.1 Empathie als sozialpsychologischer Mechanismus

Empathie bezeichnet die Fahigkeit sich in andere Menschen hineinzuversetzen und in be-
stimmten Situationen entsprechend sozial vertraglich zu handeln.®” Empathie ist also der
Versuch eines Individuums die Erfahrungen und Emotionen der anderen Person zu verste-
hen und das Gefiihl zu bekommen in diesem Moment die andere Person zu sein.’ Um
Empathie gegentber anderen Menschen empfinden zu kdnnen, ist es notwendig, die eige-
nen Geflihle wahrnehmen zu kénnen. Andernfalls kann keine Empathie gezeigt werden.%°
Empathie kann dabei in kognitive und affektive Empathie unterschieden werden.”® Bei der
kognitiven Empathie handelt es sich um den Versuch die Perspektive einer anderen Person
zu Ubernehmen.”* Dahingegen findet die affektive Empathie auf der emotionalen Ebene
statt und man versucht die Emotionen der anderen Person nachzuempfinden. Man freut
sich beispielsweise in einer Erfolgssituation fir die andere Person mit. Allerdings kdnnen
sich hier auch negative Geflihle entwickeln, die sogenannte ,Gegen-Empathie“. In diesem
Fall empfindet man Schadenfreude, wenn eine Person keinen Erfolg hat.”? Ob man Empa-
thie fur eine andere Person empfindet, hangt vor allem davon ab, ob man Ahnlichkeiten zu
der anderen Person hat.”® Das heil3t, je &hnlicher die andere Person einem selbst ist, desto

leichter fallt es, Empathie fur diese zu empfinden.

66 vgl. Gasser 2014, S. 14

67 vgl. Schweiger 2013, S. 297

68 vgl. Bierhoff/Frey/Bengel 2006, S. 150

69 vgl. Gasser 2014, S. 15

70 vgl. Schweiger 2013, S. 297, zitiert nach Davis 1996
“1ygl. Davis 2018, S. 17

72 ygl. Schweiger 2013, S. 297 zitiert nach Davis 1996
73 vgl. Degner/Mangels/Bodansky 2024, S. 17
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2.4.2 Empathie mit Medienpersonen

Ein Mensch kann Empathie aber nicht nur gegentber Personen in seinem unmittelbaren
sozialen Umfeld empfinden, sondern auch gegeniber Personen in den Medien.” Hierbei
spricht man von Medienempathie. Die Empathie entsteht also nicht infolge einer realen Si-
tuation, sondern durch eine Situation innerhalb eines Medienangebots.” Grundsatzlich ist
bei der Medienempathie zu beobachten, dass die affektive Empathie hier ,oft geringer aus-
fallt als Empathie in unvermittelten sozialen Situationen.“’® Das liegt daran, dass der
Mensch in der realen Welt in ein Geschehen eingreifen kann und mit der Person, fur die er
Empathie empfindet, kommunizieren kann. Empfindet er hingegen Empathie mit einer Per-
son in den Medien, so kann das Gesamtgeschehen nicht direkt beeinflusst werden.”” Daher
findet hier oft nur die kognitive Empathie statt. Es wird also versucht die Sichtweise der

Person zu verstehen, ohne emotional involviert zu sein.

Jedoch ermdglichen neuere Medien, wie beispielsweise soziale Netzwerke, den Rezipien-
ten teilweise, mit der Medienperson zu kommunizieren. Durch eine mégliche Kommunika-
tion mit der Medienperson, wird die Situation realer und kann hierbei sowohl kognitive als

auch affektive Empathie hervorrufen.’®

2.5 Zusammenhang zwischen parasozialen Beziehungen, Authentizitat, Empathie
und sozialem Vergleich
Die vier vorgestellten sozialpsychologischen Konzepte wurden fir diese wissenschaftliche
Arbeit ausgewabhlt, da sie in Verbindung miteinander stehen. Dabei sind Empathie, sozialer
Vergleich und Identifikation Teil der parasozialen Prozesse und beeinflussen diese. Daher
geht ein Rezipient eher eine parasoziale Beziehung ein, wenn er sich in die Situation der
Persona hineinversetzen kann, also Empathie empfindet. Auch auf bereits vorhandene pa-
rasoziale Beziehungen kénnen sich die Konzepte Empathie, sozialer Vergleich und Identi-

fikation positiv auswirken.”

74 ygl. Gasser 2014, S. 15
75 vgl. Gasser 2014, S. 46
76 Schweiger 2013, S. 298
77 vgl. Gasser 2014, S. 47
78 vgl. Gasser 2014, S. 47
79 vgl. Schweiger 2013, S. 303 zitiert nach Auter et al. 2008
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3 Influencer im digitalen Zeitalter

,Der Begriff Influencer leitet sich dabei aus dem englischen Verb ,to influence” (beeinflus-
sen) ab.“® Dabei ist in Bezug auf Influencer die Beeinflussung des Verhaltens der Rezipi-
enten in Form von Kommunikation gemeint.8! Influencer wurden in den letzten Jahren vor
allem im Bereich des Marketing immer wichtiger®?, denn ,das Phanomen der Influencer ge-
hort zu den am schnellsten professionalisierten und kommerzialisierten Bereichen der
Social-Media-Kommunikation“.82 Die Aufgabe eines Influencers ist es, regelmaRig fiir seine
Zielgruppe relevante Informationen in Form von Beitragen in den sozialen Medien zu teilen.
Dabei teilt ein Influencer meist Informationen zu einem bestimmten Thema in dem er selbst
als ,Experte” gilt.8* Die geteilten Informationen sollen den Personen, die die Inhalte von
Influencern auf sozialen Plattformen verfolgen (=Follower) in erster Linie Gberzeugen, aber
auch beeinflussen. Durch das Teilen der zielgruppenspezifischen Inhalte hat ein Influencer
Uber soziale Netzwerke also Einfluss darauf, welche Informationen weitergegeben werden
und wie damit die Meinungen der Follower beeinflusst werden kénnen. In der Medienwir-
kungsforschung werden diese Personen bereits seit den 1940er Jahren als ,Meinungsflhrer
bzw. Opinion Leader“®® bezeichnet.?® Neben seiner Rolle als digitaler Meinungsfiihrer ist ein
Influencer gleichzeitig auch ,eine mediale Person, die fur seine Follower eine Vorlage fur
Empathie, sozialen Vergleich und parasoziale Beziehungen bietet“®’. Die sozialpsychologi-
schen Konzepte Medienempathie, sozialer Vergleich und parasoziale Beziehungen stehen
innerhalb der Medienwirkungsforschung oft in Verbindung mit Medienpersonen. Vor allem
in Bezug auf Influencer wird der Zusammenhang zwischen den sozialpsychologischen Kon-
zepten nochmal deutlich. Beispielsweise folgen die Rezipienten generell eher Influencern,
,mit denen sie sich identifizieren“8® konnen.°° Dabei ist die Identifikation, wie in Kapitel 2.2.3
dieser Arbeit beschrieben, Teil des sozialen Vergleichsprozesses. Die hierbei wahrgenom-
mene Ahnlichkeit mit dem Influencer, wirkt sich dabei positiv auf das Vertrauen in die Wer-
bebeitrage der Influencer aus® und macht den Influencer so zu einem wichtigen Marke-

tinginstrument.®?

80 Duckwitz 2019, S. 3

81 yvgl. Schach 2024, S. 4

82 ygl. Lou/Yuan 2019, S. 1
83 Duckwitz 2019, S. 3

84 vgl. Lou/Yuan 2019, S. 2
85 Duckwitz 2019, S. 3

86 vgl. Duckwitz 2019, S. 3
87 Schach 2018, S. 20

88 ygl. Schach 2018, S. 19
89 Lou/Yuan 2019, S. 11

%0 ygl. Lou/Yuan 2019, S. 11
91 ygl. Lou/Yuan 2019, S. 11
92 ygl. Lou/Yuan 2019, S. 2
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3.1 Nano-, Mikro-, Makro- und Mega-Influencer

Influencer kdnnen hinsichtlich ihrer Reichweite in vier Gruppen unterteilt werden. Mit Reich-
weite ist in diesem Kontext die Anzahl an Menschen gemeint, die dem Influencer auf einer
sozialen Plattform folgen. Hierbei wird zwischen sogenannten Nano-, Mikro-, Makro- und

Mega-Influencern unterschieden.

Anzahl der Follower
Nano-Influencer ab 1.000 Follower
Mikro-Influencer 5.000 bis 100.000 Follower
Makro-Influencer 100.000 bis 1.000.000 Follower
Mega-Influencer mehr als 1.000.000 Follower

Tabelle 2: Einteilung von Influencern nach Followeranzahl
Quelle: Werte von Engels 2022 und Conde/Casais 2023, eigene Darstellung 2025

Fur die Anzahl der Follower gibt es in der Literatur verschiedene Abstufungen. Die in der
Tabelle angegeben Zahlen sind daher ein Zwischenwert der Zahlen des Kurzberichts des
Instituts der deutschen Wissenschaft (IW) ,Creator Economy: bis an die Grenzen der Auf-
merksamkeit® von Barbara Engels und der Einteilung von Rita Conde und Beatriz Casais im
wissenschaftlichen Paper ,Micro, macro and mega-influencers on instagram: The power of
persuasion via the parasocial relationship®. Die meisten Influencer in Deutschland gehéren
jedoch zu den Nano- oder Mikro-Influencern.®® Diese Influencer haben zwar eine kleinere
Reichweite, aber dadurch auch viele Vorteile. Tatsachlich ist die Uberzeugungskraft von
Influencern mit kleinerer Reichweite deutlich starker, da diese eine personlichere und fes-
tere Bindung zu ihren Followern haben. Aus diesem Grund kénnen auch Nano- oder Mirko-
Influencer mit Mega-Influencern mithalten.®* Zusatzlich sind heutzutage viele Nano- und
Mikro-Influencer in Bezug auf Professionalitat bereits auf dem gleichen Niveau wie Mega-
Influencer.®® Jedoch nehmen Follower trotzdem eher Empfehlungen von Influencern mit ho-
herer Followeranzahl an.®® Das kommt daher, dass Influencer mit groRerer Reichweite die
hohere Anzahl an Followern hauptsachlich aufgrund ihrer Eigenschaft als Meinungsfuhrer
haben. Durch diese Eigenschaft beeinflussen sie die Follower mehr in ihrer Meinung als

Influencer mit kleinerer Reichweite.®’

93 vgl. Barbara Engels 2022, S. 3 zitiert nach Hypeauditor 2020
%4 ygl. Conde/Casais 2023, S. 8

9% vgl. Schach 2024, S. 6

9% ygl. Conde/Casais 2023, S. 7

97 ygl. Conde/Casais 2023, S. 8
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3.2 Influencer als digitale Meinungsfuhrer

Ein Influencer ist nicht nur ,eine mediale Person, die fur seine Follower eine Vorlage fur
Empathie, sozialen Vergleich und parasoziale Beziehungen bietet“®, sondern auch ein Mei-
nungsfihrer in den sozialen Netzwerken.®® Der Begriff Meinungsfiihrer bezeichnet allge-
mein Personen, ,denen ein kommunikativer Einfluss auf andere zugeschrieben wird“.1%°
Ein Influencer hat den sogenannten kommunikativen Einfluss auf seine Follower, indem er
bestimmte Informationen bewusst in den sozialen Netzwerken teilt.1%* Bei einer Meinungs-
fuhrerschaft braucht es aber neben dem Meinungsfiihrer auch immer den Meinungsfolger,

dieser wird hier durch die Personen, die dem Influencer folgen, dargestellt.19?

Der Begriff des Meinungsfuhrers kam erstmals in den 1940er Jahren in der Studie ,The
People’s Choice” von Lazarsfeld auf. Diese Studie basiert darauf, dass bestimmte Men-
schen, die sogenannten Meinungsfuhrer, die Meinung anderer Menschen mit Hilfe von
Kommunikation beeinflussen kénnen.1%® Daraus entstand auch das sogenannte ,Two Step
Flow of Communication® Modell. In diesem Modell gehen Informationen der Massenmedien
in erster Linie an die sogenannten Meinungsfuhrer, in diesem Fall die Influencer. Diese ge-
ben die Informationen dann wiederum an die Meinungsfolger weiter. Das Modell beschreibt
also, dass die Kommunikation von Informationen in den Medien Uber zwei Stufen erfolgt
und die Meinungsbildung von Menschen Uber die Kommunikation mit anderen Menschen

erfolgt und nicht Uiber die Massenmedien an sich.104

Im Jahr 2009 hat der Forscher Klaus Bruhn Jensen erstmals das Modell ,Three Step Flow*
in seinem Artikel aufgefiihrt.1% In der Abbildung 1 ist zu sehen, dass hierbei die Kommuni-
kation von Informationen nicht mehr nur Gber zwei Stufen erfolgt, sondern lber drei. Den
dritten Schritt stellen hierbei die digitalen sozialen Netzwerke dar. Die Information geht hier
zwar immer noch von den Massenmedien zum Meinungsfuihrer, danach jedoch nicht mehr
direkt an den Meinungsfolger. Zwischen dem Meinungsfuhrer und dem Meinungsfolger ent-
steht die dritte Stufe, die sozialen Medien.1%6

9 Schach 2018, S. 20

%9 vgl. Schach 2018, S. 20

100 Schach 2024, S. 4

101 ygl. Schach 2018, S. 31

102 ygl. Schach 2018, S. 5

103 ygl. Schach 2018, S. 5 zitiert nach Lazarsfeld/Bernard Berelson/Hazel Gaudet 1944
104 ygl. Felser 2023, S. 625 zitiert nach Katz/Lazarsfeld 1955

105 ygl. Jensen 2009, S. 336

106 ygl. Hung Said/Calderén Arcila 2013, S. 142
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Abbildung 1: Gegeniiberstellung der zwei Kommunikationsmodelle (Two Step Flow & Three Step Flow)
Quelle: In Anlehnung an Hung Elias Said/ Calderdn Carlos Arcila, 2013, S. 142

Auch zeigt die Abbildung 1, dass innerhalb des Two Step Flow Modells der einzelne Kontakt
nur vom Meinungsfiuihrer zum Meinungsfolger erfolgt und nicht wie im Three Step Flow Mo-
dell in beide Richtungen. Die beidseitige Kommunikation im Three Step Flow Modell mogli-
chen die sozialen Medien als Zwischenstufe. Da die Kommunikation in den sozialen Netz-
werken heutzutage o6ffentlich zuganglich ist, wird diese Art der Kommunikation immer inte-
ressanter und ermdglicht auch neue wissenschaftliche Analysen der Thematik, wie das
Three Step Flow Modell.1%7

107 ygl. Schach 2018, S. 5
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4 Influencer Marketing

Im folgenden Kapitel wird der Begriff Influencer Marketing genauer erlautert und es wird
beschrieben, wie es als effektives Marketinginstrument von Unternehmen genutzt werden

kann. Zudem wird Instagram als Plattform flr erfolgreiches Influencer Marketing vorgestellt.

4.1 Influencer Marketing als effektives Instrument der Markenkommunikation

Fur die meisten Verbraucher wird es immer wichtiger zu erfahren, welche Meinung andere
Menschen Uber das beworbene Produkt haben.%® Konsumenten vertrauen also eher auf
die Empfehlungen anderer Verbraucher und nicht auf die Werbungen, ,die direkt von der
Firma oder Marke kommuniziert werden“1%°. Aus diesem Grund gewinnt Influencer Marke-
ting in den letzten Jahren als effektives Marketinginstrument immer mehr an Bedeutung.*1°
Der Begriff ,Influencer-Marketing beschreibt alle Wege der Einbindung von Internetperson-
lichkeiten, um eine Marke oder ein Produkt in den sozialen Netzwerken zu bewerben, indem
eine positive Grundeinstellung gegeniber der beworbenen Marke oder dem Produkt herge-
stellt und unter Umstanden konkrete aktive Handlungen durch die Follower des Influencers
erzielt werden sollen.“*'! Indem Influencer die Empfehlungen fiir Produkte oder Marken in
ihre regularen Inhalte einbauen, kdnnen sie gezielt und auf unterhaltsame Weise die Ziel-

gruppe des Produkts oder der Marke ansprechen.11?

108 ygl. Melanie Rocho 2018, S. 1

109 Melanie Rocho 2018, S. 25 zitiert nach WOMMA 2017
110 ygl. Melanie Rocho 2018, S. 1

111 Greve/Hopf 2024, S. 443

112 ygl. De Veirman/Hudders/Nelson 2019, S. 6
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4.2 Instagram als Plattform fur erfolgreiches Marketing

Die Abbildung 2 zeigt die Ergebnisse der ARD/ZDF-Medienstudie von 2024. Dabei ist zu
sehen, dass die Plattform Instagram die meistgenutzte soziale Plattform ist,*'3 und damit fir
Influencer einen weitreichenden Kanal fir die Weitergabe von Informationen an Follower
bietet.

SOCIAL MEDIA ANGEBOTE

mtaglich mwochentlich  Angaben in Prozent

INSTAGRAM
FACEBOOK
TIKTOK
SNAPCHAT [N
PINTEREST
TWITTER (X)
TWITCH
THREADS
BEREAL
MASTODON
BLUESKY

Abbildung 2: Soziale Netzwerke nach Nutzungsdauer sortiert
Quelle: In Anlehnung an die ARD/ZDF-Medienstudie 2024, S. 56

Instagram ist vor allem fur viele Unternehmen, die ihre Werbung verbreiten wollen, interes-
sant.!'4 Der Grund dafir ist die Zukunftsfahigkeit der Plattform. Denn Instagram ist mittler-
weile nicht mehr nur eine App, auf der man Fotos und Videos veroffentlichen kann, sondern
zeigt, wie Menschen in sozialen Netzwerken miteinander kommunizieren.'> ,Dabei fungie-
ren gerade visuelle Inhalte in einer komplexen, beschleunigten und globalisierten Welt als
universelle, vereinfachte Sprache, die jeder, auch tiber Landergrenzen hinweg, versteht.“116
Damit bietet Instagram fur Unternehmen eine weltweite Plattform, um Produkte und Marken
zu bewerben. Ein weiterer Aspekt, warum Instagram fir das Marketing von Unternehmen
vorteilhaft ist, sind die Nutzer selbst. Allgemein zeigt sich, dass Instagram-Nutzer sehr aktiv
sind, wenn es um Marketingbeitrage geht.''” So kdnnen Unternehmen Marketingkampag-

113 ygl. ARD/ZDF-Forschungskommision 2024, S. 56
114 ygl. Elhachadi Sana/Karaduman llkay 2019, S. 1
115 ygl. Kobilke 2017, S. 10

116 Kobilke 2017, S. 11

117 ygl. Kobilke 2017, S. 12
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nen, wie beispielsweise Gewinnspiele oder Fotowettbewerbe, einfach umsetzen und erhal-
ten ein positives Feedback. Dadurch gewinnt das Produkt des Unternehmens oder die
Marke schnell an Bekanntheit. Zudem hat Instagram selbst die sogenannten Business-Pro-
file eingefihrt, wodurch Unternehmen mit Hilfe von Statistiken die Mdglichkeit haben den
Erfolg ihres Profils zu verfolgen. AuRerdem kann sich ein Unternehmen so auf professio-
nelle Art mit dem Nutzer austauschen.'® Auch die Platzierung der Werbung selbst ist fir
Unternehmen auf Instagram sehr vorteilhaft, da sie im Homefeed, also der personlichen
Startseite eines Nutzers, platziert wird. Die Werbung ist dann Teil der normalen personli-
chen Startseite und wirkt so fir den Nutzer weniger storend. Zuséatzlich bietet Instagram
einen Algorithmus an, der die Interaktion zwischen Werbung und Nutzer analysiert und
dadurch die zukiinftige Werbung auf das Verhalten des Nutzers anpasst.1*® Mit diesen Ei-
genschaften bietet die Plattform Instagram sich fir das Marketing eines Unternehmens sehr

gut an.

118 ygl. Kobilke 2017, S. 13
119 ygl. Melanie Rocho 2018, S. 40 zitiert nach Kobilke 2017
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5 Creator Economy

,Der Begriff ,Creator Economy*“ setzt sich Ubersetzt aus den Begriffen ,Ersteller® und ,Wirt-
schaft* zusammen“?? und ist ,eine wirtschaftliche und soziale Infrastruktur“t?!, die vor allem
in den letzten Jahren kontinuierlich gewachsen ist.1?? Die Creator Economy ist ein eigener
Wirtschaftszweig, der es Content Creatoren erméglicht, ihre erstellten Inhalte zu monetari-
sieren. ,Der Begriff ,Content Creator” setzt sich Ubersetzt aus den Wortern ,Inhalt® und ,Er-
steller* zusammen“'?® und beschreibt Personen, ,die Inhalte jeglicher Art, wie beispiels-
weise Videos, Fotos, Blogbeitrage und Podcasts, fur ein Publikum professionell erstel-
len“*?4, Neben den Content Creatoren befinden sich innerhalb der Creator Economy aber
»=auch zahlreiche Unternehmen, deren Produkte die Digitalisierung, Distribution und Mone-
tarisierung der Inhalte erst ermoglichen“!?®, Ein Beispiel hierfur sind Unternehmen, die Au-
dio- und Videosoftware verkaufen.?® Denn ohne die Software der Unternehmen konnte ein
Content Creator seine Inhalte nicht erstellen. Die soziale Komponente der Creator Economy
stellen die Nutzer der Plattform dar.*?” Diese sind fur den Content Creator wichtig, da so die
erstellten Inhalte auch monetarisiert werden konnen.'?8 So kann ein Content Creator bei-
spielsweise seine Dienstleistungen oder aber auch Produkte, wie eigene Biicher, Getrénke
oder andere Produkte, sogenanntes Merchandise, an den Nutzer verkaufen. Aber auch die
Zusammenarbeit mit Unternehmen bietet die Mdglichkeit fir den Content Creator seine In-
halte zu monetarisieren. Beispielsweise konnen Werbeinhalte fiir das Unternehmen erstellt
und mit den Nutzern geteilt werden.'?° Die Creator Economy bietet daher also viele Aspekte

und Chancen fiir Content Creatoren, ihre kreativen Ideen online zu verkaufen.130

120 Dahm/Heydenreich 2024, S. 4
121 Dahm/Heydenreich 2024, S. 4
122 ygl. Barbara Engels 2022, S. 3
123 Dahm/Heydenreich 2024, S. 3
124 Dahm/Heydenreich 2024, S. 3
125 Barbara Engels 2022, S. 3

126 ygl. Barbara Engels 2022, S. 3
127 ygl. Dahm/Heydenreich 2024, S. 4
128 ygl. Dahm/Heydenreich 2024, S. 4
129 ygl. Dahm/Heydenreich 2024, S. 8
130 ygl. Dahm/Heydenreich 2024, S. 1

0
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5.1 Entstehung der Creator Economy

Der Beginn der traditionellen Creator Economy ist bereits in den 1990er Jahren, als die
Content Creatoren noch ,Autoren, Journalisten, Schauspieler und Musiker“*3! waren. Da es
zu dieser Zeit noch keine Online-Plattformen gab, war es fir die Content Creatoren schwie-
rig ihre Inhalte einer breiten Masse zur Verfligung zu stellen und zu monetarisieren.3? Die
sozialen Medien und Video-Sharing Plattformen verénderten Mitte bis Ende der 2000er
Jahre dann die Gegebenheiten fir Content Creatoren grundlegend. Auf diesen Plattformen
war es den Content Creatoren in erster Linie mdglich, ihre selbst produzierten Videos und
Inhalte hochzuladen. Jedoch waren die Mdglichkeiten der Monetarisierung zu dieser Zeit
noch begrenzt.'33 Zwei Jahre spater lieRen sich auf der Video-Sharing-Plattform YouTube
dann die hochgeladenen Inhalte durch eingespielte Werbung monetarisieren.** Das war
ein wichtiger Schritt in der Entstehung der Creator Economy.3® Der technologische Fort-
schritt in Form von Smartphones spielte auRerdem eine entscheidende Rolle bei der Wei-
terentwicklung der Creator Economy. Mit Hilfe der neuen Technik des iPhones konnte man
erstmals Fotos und Videos in hoher Qualitat aufnehmen und direkt mit den Followern teilen.
Das wurde durch nachfolgende Apps wie Instagram, Snapchat und TikTok unterst(itzt.136
Uber die neuen sozialen Plattformen hatten die Content Creatoren eine groRere Reichweite
und so die Méglichkeit auf mehr Einnahmen. Im Jahr 2013 wurde dann die Plattform ,Pat-
reon” eingerichtet.'3” Hierbei handelt es sich um eine soziale Plattform, auf der Follower die
Mdglichkeit haben, die Content Creatoren bei Projekten finanziell zu unterstiitzen.38 |hren
groRen Wirtschaftsaufschwung hatte die Creator Economy also in den 2010er Jahren, ,da
sich Content Creatoren durch die entstandenen Plattformen und Tools eine Community auf-
bauen konnten, welche sie gezielt monetarisieren konnten“'3°. Auch durch die Corona-Pan-
demie gewann die Creator Economy an Aufmerksamkeit, da die Menschen zu Hause blie-
ben und mehr Zeit in den sozialen Netzwerken verbrachten.4? Die Creator Economy hat

sich also in den letzten Jahrzehnten von einfachen Inhalten in traditionellen Medien hin zu

131 Dahm/Heydenreich 2024, S. 4

132 ygl. Dahm/Heydenreich 2024, S. 4

133 ygl. Dahm/Heydenreich 2024, S. 6

134 ygl. Jackson 2011

135 ygl. Dahm/Heydenreich 2024, S. 5

136 ygl. Dahm/Heydenreich 2024, S. 6

137 ygl. Dahm/Heydenreich 2024, S. 6 zitiert nach Patreon 2023
138 ygl. Dahm/Heydenreich 2024, S. 7

139 Dahm/Heydenreich 2024, S. 7

140 ygl. Dahm/Heydenreich 2024, S. 7
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komplexeren Inhalten auf sozialen Plattformen entwickelt. Heute bieten vielfaltige Moneta-
risierungsmodelle wie Werbung, Sponsoring und Abonnements neue Einkommensmaglich-

keiten und berufliche Perspektive fir Content Creatoren.'#

5.2 Unterschied zwischen Content Creator und Influencer

Bei Personen, die Inhalte auf sozialen Plattformen teilen, wird zwischen Content Creatoren
und Influencern differenziert. Unter dem Begriff Content Creatoren versteht man Personen,
die ,Inhalte jeglicher Art, wie beispielsweise Videos, Fotos, Blogbeitrage und Podcasts, flr
ein Publikum professionell erstellen, welches diese Inhalte konsumiert“*42. Dahingegen legt
ein Influencer den Fokus darauf, seine Follower zu beeinflussen und bestimmte Meinungen
zu erwirken. Das Wort Influencer leitet sich dabei aus dem Englischen ,to influence® ab, was
Ubersetzt ,beeinflussen” bedeutet.’** Der Unterschied liegt also in den Zielen, die durch das
Teilen der Inhalte erreicht werden sollen. Der Content Creator legt seinen Fokus auf die
Erstellung und Monetarisierung von qualitativ hochwertigen Inhalten auf sozialen Medien
und will seinem Publikum die Arbeit prasentieren. Dahingegen ist ein Influencer darauf be-

dacht, andere Menschen mit seinen Inhalten zu beeinflussen.144

5.3 Selbstvermarktung und Personal Branding

Influencer sind dabei sogenannte Selbstvermarkter. Dieser Begriff beschreibt Menschen,
die sich selbst oder ihr eigenes Leben vermarkten.'#® In diesem Zusammenhang spielt auch
der Begriff Personal Branding eine wichtige Rolle. ,Das Personal Branding zielt darauf ab,
die Starken und Kompetenzen einer Person gegentber ihren Mitmenschen so auszudri-
cken, dass ein glaubwirdiges, differenzierendes und einpragsames Bild dieser Person ent-
steht und die Wertschatzung gegeniber dieser Person steigt.“146 Beim Personal Branding
geht es darum, das eigene Selbst unverwechselbar darzustellen.*4’ Es zahlt zu den ,am
haufigsten verwendeten Marketingstrategien“1#¢. Vor allem Influencer nutzen das Personal
Branding, um sich selbst zur Marke zu machen und so den Markt zu beeinflussen.*° Die

selbst kreierte Marke des Influencers ist die sogenannte ,Personlichkeitsmarke®. Eine starke

141 ygl. Dahm/Heydenreich 2024, S. 3

142 Dahm/Heydenreich 2024, S. 3

143 ygl. Dahm/Heydenreich 2024, S. 3

144 ygl. Dahm/Heydenreich 2024, S. 3f.

145 ygl. Felser 2023, S. 625

146 Spall/Schmidt 2020, S. 22

147 ygl. Spall/Schmidt 2020, S. 22

148 Elhachadi Sana/Karaduman llkay 2019, S. 5

149 ygl. Elhachadi Sana/Karaduman llkay 2019, S. 5
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Personlichkeitsmarke fuhrt dazu, dass sich Menschen mit dem Influencer identifizieren kon-
nen und ihn aufgrund der Einzigartigkeit seiner Personlichkeitsmarke anderen Influencern
vorziehen.'* Viele Nutzer kdnnen haufig gut einschatzen, ob ein Influencer sich in den so-
zialen Netzwerken so darstellt, wie er wirklich ist oder ob er sich verstellt. Fir eine starke
Personlichkeitsmarke ist Authentizitat daher ein ausschlaggebender Aspekt. Durch ein au-
thentisches Auftreten sichert sich der Influencer das notwendige Vertrauen in seine Person-
lichkeit und seine Marke.*®! Nur so sorgt er dafiir, dass Menschen sich mit der Marke iden-
tifizieren kbnnen und sie anderen Personlichkeitsmarken beziehungsweise Influencern vor-

ziehen.

150 ygl. Spall/Schmidt 2020, S. 21
151 ygl. Spall/Schmidt 2020, S. 135
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6 Methodik

In dem folgenden Kapitel wird die angewandte wissenschaftliche Methode der quantitativen
Umfrage vorgestellt und die Durchfiihrung dieser erlautert. Zusatzlich wird die Auswahl der

Teilnehmer begrindet.

6.1 Vorstellung und Umsetzung der Methode

Die angewandte Forschungsmethode der Arbeit ist die quantitative Umfrage. Diese hat, an-
ders als eine qualitative Umfrage, eine hohere Anzahl an Teilnehmern und besteht Uberwie-
gend aus Multiple-Choice-Fragen.'®? In erster Linie wurden mit Hilfe einer Literaturrecher-
che mdgliche Fragen formuliert. Um eine gute Ubersicht und eine schnelle Bearbeitung der
Umfrage zu gewabhrleisten, wurden aus den formulierten Fragen 23 spezifische Fragen er-
arbeitet. Die Umfrage wurde dann mit Hilfe von Google Forms erstellt. Um sicherzustellen,
dass die Fragen verstandlich und die Umfrage durchfuhrbar ist, wurde vor dem Start der
Umfrage ein Pretest mit drei ausgewahlten Testpersonen durchgefiihrt.13 Diese haben den
Fragebogen getestet und zur Verbesserung der Fragen beigetragen. Die Umfrage startete
dann offiziell am 18.11.2024 und lief bis zum 31.12.2024. Die Verteilung der Umfrage er-
folgte per Link Uber den Messengerdienst WhatsApp. In erster Linie wurde die Umfrage
allgemein an Studierende der HNU und in die Gruppe eines Studentenwohnheims ge-
schickt. An der Umfrage haben 107 Personen zwischen 14 und 29 Jahren teilgenommen.
Die Befragung umfasst insgesamt 21 vollstandig geschlossene Fragen und 2 geschlossene
Fragen mit der Moglichkeit zusatzlich eigene Angaben zu machen. Fir eine bessere Uber-
sicht wurde die Umfrage in sieben Abschnitte eingeteilt. Der erste Abschnitt bezieht sich auf
die allgemeinen Angaben zum Teilnehmer. Hier konnte das Alter und das Geschlecht an-
gegeben werden. Da sich die Umfrage ausschlie3lich an die Generation Z (1995-2010) ge-
richtet hat, war die Angabe des Alters obligatorisch. Anschlie3end folgten Fragen zum Nut-
zungsverhalten und den bisherigen Kaufentscheidungen auf der Plattform Instagram. In den
nachsten vier Abschnitten wurden Fragen zu den vier sozialpsychologischen Konzepten
parasoziale Beziehungen, Authentizitat, Empathie und sozialer Vergleich gestellt. Abschlie-
Rend wurde noch einmal konkret nach getatigten Kaufentscheidungen gefragt und welches
der vier Konzepte die Kaufentscheidung am meisten beeinflusst.

Da die Umfrage mithilfe von Google Forms erstellt wurde, fand die Auswertung auch inner-
halb des Programms statt. Neben der Darstellung in Diagrammen wurde zur Hilfe der Aus-
wertung eine Exceltabelle angelegt.

152 ygl. Pfeiffer 2022, Abschnitt 2
153 ygl. Pfeiffer 2022, Abschnitt 3
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6.2 Auswahl der Teilnehmer

Die Umfrage richtete sich ausschlie3lich an die Generation Z. Diese Generation umfasst die
Menschen, die nach 1995%* und vor dem Jahr 2010 geboren sind. Nach dem Geburtsjahr
2010 beginnt die nachfolgende Generation, die Generation Alpha.'®®> Die Generation Z
wurde ausgewahlt, da sie mafRgeblich durch das Internet gepragt'®® ist und eine ,starke
virtuelle Bindung“*®’” hat. Die sozialen Medien sind demnach ein wichtiger Teil des Sozial-
verhaltens der Menschen, die der Generation Z angehdren.*>® Einen weiteren Grund fur die
Auswahl der Generation zeigt die Abbildung 3. Hier sind die Ergebnisse der ARD/ZDF-Me-
dienstudie von 2024 zu sehen, nach denen die Generation Z die Generation ist, die die

sozialen Medien am haufigsten nutzt.

NUTZUNG SOCIAL MEDIA (NETTOWERT)

mtaglich mwochentlich Angaben in Prozent

GESAMT - 29 JAHRE - 49 JAHRE - 69 JAHRE 70 JAHRE UND
ALTER

Abbildung 3: Nutzung von sozialen Medien nach Generationen
Quelle: ARD/ZDF-Medienstudie 2024, S. 56

154 ygl. Klaffke 2014, S. 69

155 ygl. McCrindle/Fell 2020, S. 3

156 vgl. Klaffke 2014, S. 70

157 Prakash Yadav/Rai 2017, S.5 111
158 ygl. Prakash Yadav/Rai 2017, S. 111
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7 Ergebnisse der Online-Umfrage

Im Folgenden wird ein kurzer Uberblick tiber die Ergebnisse der Online-Umfrage gegeben.
Eine detaillierte Ausfiihrung und Diskussion der Ergebnisse erfolgt in Kapitel 8. Eine voll-
standige Ubersicht Uiber alle Fragen findet sich im Anhang. Um einen besseren Gesamtein-
druck der Ergebnisse zu bekommen, wird im Folgenden neben den Prozentangaben auch
die reale Zahl an Teilnehmern mithilfe der Variable n angegeben. Zunachst wurde in der
Umfrage danach gefragt, wie vielen Influencern man auf der Plattform Instagram aktiv folgt.
Dabei haben 69,2 % (n=74) der Teilnehmer angegeben, dass sie zwischen 0 und 10 In-

fluencern aktiv folgen.

Wie vielen Influencern folgen Sie aktiv auf Instagram?
107 Antworten

@ 0-5 Influencern
® 5-10 Influencern
10-15 Influencern
@® 15-20 Influencern
@® Nehr als 20 Influencern

Abbildung 4: Anzahl an gefolgten Influencern
Quelle: Eigene Datenerhebung, visualisiert mit Google Forms 2025

Die Abbildung 4 verdeutlicht noch einmal, dass der Grol3teil der Teilnehmer eher einer ge-
ringeren Anzahl an Influencern auf Instagram folgt. Da sich die vorliegende wissenschatftli-
che Arbeit auf die Kaufentscheidungen bei Produkten, die ein Influencer bewirbt, fokussiert,
sollten die Teilnehmer der Umfrage angeben, wie oft sie ein Produkt dieser Art kaufen. Da-
bei haben 65,4% (n=70) der Teilnehmer angegeben, dass sie einmal oder aber auch mehr-
mals im Jahr ein Produkt kaufen, das von einem Influencer beworben wird. 2,8% (n=4) kau-

fen sogar einmal oder mehrmals im Monat ein Produkt.

Nach der Abfrage der allgemeinen Informationen folgten die Fragen zu den vier sozialpsy-
chologischen Konzepten. Zunachst wurde die parasoziale Beziehung zu dem Influencer,
dessen Inhalte man am meisten verfolgt, abgefragt. Hierbei gab die Mehrheit (75,7%, n=81)
der Teilnehmer an, dass sie sich zu dem Influencer neutral oder aber auch gar nicht ver-
bunden fuhlen. Nur 24,3% (n=26) fihlen sich mit dem besagten Influencer stark verbunden.

Die Frage, ob die Person das Gefuhl hat, die Personlichkeit des Influencers zu kennen, auch
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wenn sie ihn nicht persénlich getroffen hat, beantworteten 52,3% (n=56) mit ,Ja“. Infolge
der beiden Fragen wurde in Bezug auf parasoziale Beziehungen abschlie3end nach bereits
getroffenen Kaufentscheidungen, aufgrund der Verbindung zum Influencer gefragt. Dabei
gaben 66,4% (n=71) der Teilnehmer an, dass sie bisher kein Produkt aufgrund einer per-

sonlichen Verbindung zum Influencer gekauft haben.

Anschliel3end folgten Fragen zur Glaubwirdigkeit eines Influencers. 86,9% (n=93) der Be-
fragten ist die Glaubwaurdigkeit des Influencers wichtig oder sehr wichtig, wenn sie eine Kau-
fentscheidung treffen. Zusatzlich gab die Mehrheit der Befragten (87,9%, n=94) an, dass es
die Kaufentscheidung negativ beeinflusst, wenn ein Influencer inszeniert wirkt. Entspre-
chend dieser Angabe wurde auch die Frage, ob es der Glaubwirdigkeit des Influencers
schadet, wenn er ein Produkt bewirbt, das nicht zu seinen regularen Inhalten passt, von
83,2% (n=89) der Befragten bejaht. Zudem gaben 86% (n=92) der Teilnehmer an, dass
Transparenz einen Influencer glaubwirdig wirken lasst. 84,1% (n=90) der Teilnehmer fan-
den aul3erdem das realistische Auftreten eines Influencer fir seine Glaubwirdigkeit sehr
wichtig. Fachkenntnis (63,6%, n=68) und personliche Erfahrungen (60,7%, n=65) waren da-
bei nur fir weniger der Befragten eine Eigenschaft, die den Influencer glaubwiirdig sein
lasst. Auch das Vertrauen in die Produktempfehlungen wurde in der Umfrage beleuchtet.
Dabei gaben 43,4% (n=46) an, dass sie volles oder gutes Vertrauen in die Empfehlungen
der Influencer, denen sie folgen, haben. Jedoch haben 62,6% (n=67) volles oder gutes Ver-
trauen in die Produktempfehlungen des Influencers, dessen Inhalte Sie am meisten verfol-

gen. Hier wird ein deutlicher Unterschied zwischen den verschiedenen Influencern Klar.

In Bezug auf das sozialpsychologische Konzept Empathie, wurde innerhalb der Umfrage
klar, dass ein Grof3teil (78,5%, n=84%) der Befragten, bisher kein Produkt gekauft haben,
weil sie sich in die Situation des Influencers hineinversetzen konnten. Auch beeinflusst es
die Kaufentscheidung nur bei 43% (n=46) der Befragten stark, wenn ein Influencer tUber
personliche Herausforderungen spricht, die man nachvollziehen kann. Wahrend 29,9%
(n=32) dem neutral gegentberstehen und 27,1% (n=29) davon kaum oder gar nicht beein-

flusst werden.

Beim sozialen Vergleich gaben 59,8% (n=64) der Befragten an, dass sie sich in Bezug auf
den Lebensstil, das Aussehen oder die verwendeten Produkte mit Influencern vergleichen.
Den Erfolg oder Lebensstil sehen dabei 39,3% (n=42) als Orientierung fur ihre eigenen

Plane und Winsche. Zusatzlich gaben 70,1% (n=75) an, dass sie ein beworbenes Produkt
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eher kaufen, wenn der Influencer ahnliche Interessen hat, wie sie selbst. Geht es um die
Kaufentscheidung, haben 18,7% (n=20) schon einmal eine getroffen, weil sie so sein oder

so leben wollten wie der Influencer.

Generell hat die Tatsache, dass ein Produkt oder eine Marke von einem Influencer bewor-
ben wird, die Kaufentscheidung von 70,1% (n=75) der Befragten schon einmal positiv be-
einflusst. In Bezug auf die sozialpsychologischen Konzepte gaben 90,3% (n=93) an, dass
das Vertrauen in die Glaubwirdigkeit des Influencers ihre Kaufentscheidung positiv beein-
flusst. Die personliche Bindung in Form einer parasozialen Beziehung, die Empathie gegen-
Uber dem Influencer und die Identifikation mit dem Influencer durch den sozialen Vergleich,

hat sich fur die Kaufentscheidung als weniger relevant erwiesen.

30



8 Diskussion der Ergebnisse
In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der durchgefihrten Umfrage diskutiert. Daftr wird
das Kapitel in vier Abschnitte unterteilt, wobei sich jeweils ein Abschnitt mit einem sozial-

psychologischen Konzept beschattigt.

8.1 Parasoziale Beziehungen mit Influencern

Das sozialpsychologische Konzept einer parasoziale Beziehung zu einer Medienperson
wirkt auf drei Ebenen. Die erste Ebene ist die kognitive Ebene, darauf folgt die Geflihlsebene
und die letzte Ebene ist die Verhaltensebene.'>® Die Abbildung 4 zeigt, dass 52,3% (n=56)
der Befragten das Gefuihl haben die Personlichkeit des Influencers, dessen Inhalte sie am

meisten verfolgen, gut zu kennen, obwohl sie ihn nie personlich getroffen haben.

Haben Sie das Gefiihl, dass Sie die Personlichkeit des Influencers gut kennen, auch wenn Sie ihn nie

personlich getroffen haben?
107 Antworten

® Ja, sehrstark
@ Ja, in gewissem MaRe

Neutral
® Kaum
8,4% . .
@ Uberhauptnicht

Abbildung 5: Persoénliche Verbindung zum Influencer
Quelle: Eigene Datenerhebung, visualisiert mit Google Forms 2025

Weitere Auswertungen der Umfrage ergaben, dass sich von den 52,3% (n=56) wiederum
18,7% (n=20) zusatzlich stark mit dem Influencer verbunden fihlen. Dieser Teil der Befrag-
ten befindet sich demnach auf der zweiten Ebene der parasozialen Beziehung. Auf dieser
Ebene wird nicht mehr nur Gber den Influencer nachgedacht, sondern man entwickelt ge-
genliber dem Influencer bestimmte Gefiihle.®° Die anderen 33,6% (n=36) sind auf der ers-
ten Ebene, da sie das Geflihl haben den Influencer gut zu kennen und das darauf schliel3en
lasst, dass sie sich auch aufRerhalb des Medienangebots schon einmal Gedanken tber den
Influencer gemacht haben. Die dritte Ebene beschreibt das Verhalten des Rezipienten, das

aufgrund der Medienperson oder des Medienangebots ausgetibt wird.*®! In der Abbildung 5

159 ygl. Schweiger 2013, S. 303
160 ygl. Schweiger 2013, S. 303
161 ygl. Schweiger 2013, S. 303
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ist zu sehen, dass 33,6% (n=36) der Befragten in der Umfrage angaben, dass sie schon
einmal ein Produkt, das durch einen Influencer beworben wurde, aufgrund ihrer personli-

chen Verbindung zum Influencer, gekauft haben.

Ich habe schon einmal ein durch einen Influencer beworbenes Produkt gekauft, weil ich mich mit

dem Influencer verbunden gefiihlt habe.
107 Antworten

® .
® Nein

Abbildung 6: Bereits getatigte Kaufentscheidungen aufgrund parasozialer Beziehungen
Quelle: Eigene Datenerhebung, visualisiert mit Google Forms 2025

Da ihr Verhalten, in diesem Fall das Kaufverhalten, also von der parasozialen Beziehung
beeinflusst wurde, befindet sich dieser Teil der Befragten auf der dritten Ebene. Das lasst
sich darauf zurickfuhren, dass eine parasoziale Beziehung zu einem Influencer unter an-
derem dazu fuhrt, dass man die Empfehlungen des Influencers annimmt.*®? Da der In-
fluencer hier die Meinung die der Rezipient gegentiber dem Produkt beeinflusst, agiert er
hier auch als parasozialer Meinungsfuhrer. In Bezug auf die Kaufentscheidung allgemein
zeigt die Abbildung 5 auch, dass die Mehrheit der Befragten (66,4%, n=71) noch nie ein
Produkt aufgrund der Verbindung zum Influencer gekauft hat. Von den 71 Befragten stehen
64 dem Influencer neutral gegentiber oder fihlen sich kaum bis gar nicht mit ihm verbunden.
Das unterstreicht, dass eine nicht vorhandene Verbindung in Form einer parasoziale Bezie-
hung dementsprechend zu einer negativer Kaufentscheidung des Rezipienten fuhrt. Von
den 33,6% (n=36) der Befragten, die schon einmal ein Produkt aufgrund ihrer Verbindung
zum Influencer gekauft haben, fihlen sich 17,7% (19) zusatzlich stark mit dem Influencer
verbunden. Allerdings stehen die restlichen 15,9% (n=17) dem Influencer neutral gegeniber
oder fihlen sich sogar kaum mit ihm verbunden. Das bedeutet, dass eine vorhandene starke

Verbindung zum Influencer zu einer Kaufentscheidung fihrt, allerdings auch Personen, die

162 ygl. Conde/Casais 2023, S. 8
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sich nicht mit dem Influencer verbunden fiihlen, schon einmal eine positive Kaufentschei-
dung getroffen haben. Insgesamt ist also festzuhalten, dass eine vorhandene starke Ver-
bindung in Form einer parasozialen Beziehung in jedem Fall zu einer positiven Kaufent-
scheidung fuhrt, allerdings auch nicht vorhandene parasoziale Beziehungen teilweise zu
einer positiven Kaufentscheidung fuhren. Eine Verbindung zum Influencer in Form einer
parasozialen Beziehung begunstigt also die positive Kaufentscheidung, ist dafir aber nicht

zwingend notwendig.

8.2 Authentizitat eines Influencers

Anschliel3end zur parasozialen Beziehung wurde in der Umfrage die Authentizitat eines In-
fluencers thematisiert und néher beleuchtet. Der Begriff Authentizitat kann mit dem Wort
,echt’ tUbersetzt werden.'®3 Passend dazu ist in der Abbildung 6 zu sehen, dass 87,9%
(n=94) der Befragten angegeben haben, dass die Kaufentscheidung negativ ausfallt, wenn
der Influencer inszeniert oder zu perfekt wirkt, also das Gegenteil von echt und damit au-

thentisch ist.

Wenn ein Influencer zu "perfekt” oder inszeniert wirkt, beeinflusst das meine Kaufentscheidung

negativ.
107 Antworten

® .a
@® Nein

Abbildung 7: Einfluss auf Kaufentscheidungen durch Inszenierung
Quelle: Eigene Datenerhebung, visualisiert mit Google Forms 2025

Ein Influencer verliert also einen grol3en Teil seiner Authentizitat und fordert negative Kau-
fentscheidungen, wenn er Produkte bewirbt, die nicht zu seinen regularen Inhalten passen
und dadurch inszeniert wirkt. Das bedeutet, dass die Authentizitat eines Influencers ein er-
forderlicher Aspekt ist, wenn es um eine Kaufentscheidung geht. Wie in Kapitel 2.3.2 dar-

gestellt, fordert die Authentizitéat einer Person die Glaubwdurdigkeit dieser. In Hinblick darauf,

163 ygl. Spall/Schmidt 2020, S. 135
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gaben 86,9% (n=93) der Befragten an, dass ihnen die Glaubwurdigkeit des Influencers wich-
tig ist, wenn sie eine Kaufentscheidung treffen. In der Abbildung 7 ist zu sehen, dass es
57% (n=61) nicht nur wichtig, sondern sogar sehr wichtig ist.

Wie wichtig ist Ihnen Glaubwiirdigkeit bei einem Influencer, wenn Sie eine Kaufentscheidung

treffen?
107 Antworten

@ Sehr wichtig
@ Wichtig
Neutral
@ Weniger wichtig
@ Unwichtig

Abbildung 8:Bedeutung von Glaubwiirdigkeit bei Kaufentscheidungen
Quelle: Eigene Datenerhebung, visualisiert mit Google Forms 2025

Die Glaubwiirdigkeit als Folge der Authentizitat des Influencers spielt also eine grofRe Rolle,
wenn es darum geht, ein Produkt zu kaufen. Tritt ein Influencer authentisch auf, so steigert
er seine Glaubwurdigkeit und dadurch auch das Vertrauen in ihn.*®* In Bezug auf das Ver-
trauen zeigt die Umfrage einen weiteren wichtigen Punkt auf. Die Art des Influencers spielt
hierbei eine ausschlaggebende Rolle. Bei der Frage, wie sehr die Befragten den Influencern
vertrauen, denen sie folgen aufRerten nur 43,4%, (n=46), dass sie diesen vertrauen. Im Ge-
gensatz dazu vertrauen 62,6% (n=67) dem Influencer, dessen Inhalte sie am meisten ver-
folgen. Hier wird der Unterschied zwischen den Influencern, denen man folgt und dem In-
fluencer, dessen Inhalte man am meisten verfolgt, deutlich klar. 19,2% (n=21) der Befragten
vertrauen also dem Influencer, den sie am meisten verfolgen, mehr als den anderen In-
fluencern, denen sie folgen.

Die bereits vorhandene Literatur zeigt, dass das Vertrauen in einen Influencer im Gegensatz
zu den genannten inhaltlichen Fakten der Beitrage, der weitaus wichtigere Faktor ist, wenn
es um eine Kaufentscheidung geht.'%° Diese Aussage wurde innerhalb der Umfrage mit der
Frage nach den Eigenschaften, die den Influencer glaubwirdig wirken lassen, bestatigt. Die

Abbildung 8 zeigt, dass hier die beiden Faktoren Transparenz und realistisches Auftreten

164 ygl. Burmann/Schallehn 2008, S. 39
165 ygl. Lou/Yuan 2019, S. 12
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als die beiden Eigenschaften ausgewahlt wurden, die den Influencer am glaubwirdigsten

wirken lassen, also Vertrauen schaffen.

Welche Eigenschaften lassen Ihrer Meinung nach einen Influencer
glaubwirdig wirken?

107 Antworten

Transparenz 92 (86 %)

Fachkenntnis 68 (63,6 %)

Empathie 50 (46,7 %)

Teilt persdnliche Erfahrungen a... 65 (60,7 %)

Realistisches Auftreten —90 (84,1 %)

Abbildung 9: Glaubwiirdige Eigenschaften eines Influencers
Quelle: Eigene Datenerhebung, visualisiert mit Google Forms 2025

Deutlich weniger Teilnehmer finden in Bezug auf die Glaubwiirdigkeit, den Faktor Fach-
kenntnis wichtig. Damit wird die Theorie des Source-Credibility Models bestatigt, das be-
sagt, dass in Bezug auf die Glaubwaurdigkeit einer Quelle der Inhalt der geteilten Botschatft,
also hier die Fachkenntnis nicht zwingend der Faktor ist, der eine Quelle glaubwirdig macht.
Neben den genannten Faktoren ist fir den Follower aber auch der gleichbleibende Inhalt,
den ein Influencer teilt, wichtig. Da ein Influencer, der unerwartet andere Inhalte teilt, die
nicht zu seinen regularen Inhalten passen, seine Authentizitat und dadurch auch die Kauf-
bereitschaft seiner Follower verliert.16® Das bestatigt auch die Umfrage. In der Abbildung 9
ist zu sehen, dass hier 83,2% (n=89) der Befragten angaben, dass es der Glaubwiurdigkeit
des Influencers schadet, wenn er Produkte bewirbt, die nicht zu seinen regularen Inhalten

passen.

Schadet es der Glaubwiirdigkeit eines Influencers, wenn er ein Produkt bewirbt, das nicht zu seinem

regulédren Content passt?
107 Antworten

[ E]
@ Nein

Abbildung 10: Teilen von nicht regularen Inhalten
Quelle: Eigene Datenerhebung, visualisiert mit Google Forms 2025

166 vgl. Felser 2023, S. 626
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Allgemein zeigen die Ergebnisse der Umfrage also, dass vorhandene Authentizitat und die
darauffolgende Glaubwirdigkeit und das Vertrauen, eine positive Kaufentscheidung auslo-
sen und daher ein relevanter Aspekt ist, wenn es um Kaufentscheidungen geht.

8.3 Empathie gegenuber einem Influencer

In Bezug auf die Empathie zeigen die Ergebnisse der Umfrage, dass 43% (n=46) der Be-
fragten in ihrer Kaufentscheidung stark beeinflusst werden, wenn ein Influencer beim Be-
werben eines Produktes Uber personliche Herausforderungen spricht, die sie selbst nach-
vollziehen kénnen. Hier spielt also die Empathie im Hinblick auf die Kaufentscheidung eine
Rolle. Jedoch ist in der Abbildung 10 zu sehen, dass insgesamt nur 21,5% (n=23) der Be-
fragten schon einmal ein Produkt gekauft, weil sie sich in die Situation des Influencers hin-

einversetzen konnten.

Ich habe schon einmal ein von einem Influencer beworbenes Produkt gekauft, weil ich mich in seine

Situation hineinversetzen konnte.
107 Antworten

®
@ Nein

Abbildung 11: Einfluss von Empathie in Bezug auf die Kaufentscheidung
Quelle: Eigene Datenerhebung, visualisiert mit Google Forms 2025

Von den 43% (n=46) Befragten, deren Kaufentscheidung stark beeinflusst wird, haben den-
noch nur 18 der 46 Personen dann auch ein Produkt gekauft. Die Empathie gegeniber
einem Influencer I6st also in den meisten Fallen keine positive Kaufentscheidung aus. Ein
Grund dafir kann unter anderem sein, dass in Bezug auf Medienangebote haufig nur die
kognitive Empathie stattfindet.16” Der Rezipient versucht also die Sichtweise der Person zu

verstehen, hat aber in dem Moment keine emotionale Verbindung.

167 ygl. Schweiger 2013, S. 298
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8.4 Sozialer Vergleich mit Influencern

Zum sozialpsychologischen Konzept des sozialen Vergleichs gaben in der Umfrage 59,8%
(n=64) der Befragten an, dass sie sich mit Influencern, denen sie folgen, in Bezug auf den
Lebensstil, das Aussehen oder die verwendeten Produkte vergleichen. Das zeigt auch die
Abbildung 11.

Vergleichen Sie sich mit Influencern, denen Sie folgen, in Bezug auf Lebensstil, Aussehen oder

verwendete Produkte?
107 Antworten

®
® Nein

59,8%

Abbildung 12: Sozialer Vergleich mit Influencern
Quelle: Eigene Datenerhebung, visualisiert mit Google Forms 2025

Von den 59,8% (n=64) Teilnehmern haben 30,8% (n=33) zusatzlich angegeben, dass sie
den Erfolg oder den Lebensstil der Influencer, als Ziel oder Orientierung fur ihr eigenes Le-
ben sehen. Die 30,8% (n=33) sehen also den Erfolg oder den Lebensstil des Influencers als
besser an und mdchten diesen auch irgendwann selbst erreichen. Dieser Teil der Befragten
stellt den Influencer also tber sich und fuhrt daher einen Aufwartsvergleich durch. Das be-
deutet, dass knapp Uber die Halfte der Befragten (51,6% von 64), die sich mit Influencern
vergleichen, einen Aufwartsvergleich durchfihren. Dass es laut Felser in Bezug auf In-
fluencer Gberwiegend zu Aufwartsvergleichen kommt, %8 wird hier also bestatigt. In Zusam-
menhang mit Kaufentscheidungen, zeigen die Ergebnisse der Umfrage jedoch, dass diese

grof3tenteils negativ ausfallt. Das zeigt auch die Abbildung 12.

168 ygl. Felser 2023, S. 286
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Ich habe schon einmal ein von einem Influencer beworbenes Produkt gekauft, weil ich so sein bzw.

so leben wollte wie der Influencer?
107 Antworten

® Ja
@® Nein

Abbildung 13: Bereits getroffene Kaufentscheidungen aufgrund des sozialen Vergleichs
Quelle: Eigene Datenerhebung, visualisiert mit Google Forms 2025

Hier sieht man, dass 81,3% (n=87) angegeben haben, dass sie noch nie ein, von einem
Influencer beworbenes Produkt gekauft haben, weil sie so sein bzw. so leben wollen wie

der Influencer.

Das bedeutet, dass diese Befragten, das Leben oder den Influencer an sich, nicht als besser
ansehen und daher keine positive Kaufentscheidung getroffen haben. Auch zeigt sich, dass
von den 30,8% (n=33) der Befragten, die Aufwartsvergleiche mit Influencern durchfihren,
nur 12 der 33 Teilnehmer auch schon mal eine positive Kaufentscheidung aufgrund des
Vergleichs getroffen haben. Hier ist also zu sehen, dass ein Aufwartsvergleich mit dem In-
fluencer in den meisten Fallen nicht zu einer positiven Kaufentscheidung fiihrt, obwohl man
den Lebensstil, den der Influencer fuhrt, als Ziel fir sein eigenes Leben hat. Der Wunsch so
zu leben wie der Influencer ist also da, jedoch ist das kein ausschlaggebender Aspekt, um

eine positive Kaufentscheidung zu treffen.

Innerhalb sozialer Vergleichsprozesse ubt der Influencer unter anderem auch Einfluss in
Form von Identifikation aus.'®® Das bestéatigen auch die Ergebnisse der Umfrage. Die Abbil-
dung 13 zeigt, dass hier 70,1% (n=75) der Befragten angaben, dass sie ein Produkt eher
kaufen, wenn der Influencer ahnliche Interessen hat wie sie, sie sich also mit ihm identifi-

zieren kénnen.

169 ygl. Kelman 1961, S. 68
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Ich kaufe ein beworbenes Produkt eher, wenn der Influencer dhnliche Interessen hat wie ich?
107 Antworten

®
® Nein

Abbildung 14: Kaufentscheidung bei &hnlichen Interessen

Quelle: Eigene Datenerhebung, visualisiert mit Google Forms 2025

Allgemein lasst sich also feststellen, dass der soziale Vergleich mit Influencern nicht zu einer
positiven Kaufentscheidung fiihrt. Jedoch beginstigt die Identifikation mit dem Influencer im

Rahmen des sozialen Vergleichs die Kaufentscheidung tiberwiegend.

8.5 Kaufentscheidungen in Zusammenhang mit Influencer-Marketing

Der letzte Abschnitt der Umfrage hat sich mit den Kaufentscheidungen in Bezug auf In-
fluencer-Marketing an sich beschaftigt. Die Abbildung 14 zeigt dazu, dass hier 70,1% der
Befragten angegeben haben, dass es ihre Kaufentscheidung schon einmal positiv beein-
flusst hat, weil ein Influencer das Produkt oder die Marke beworben hat. Das bestétigt also,
dass die Meinung von anderen Personen, in dem Fall den Influencern, heutzutage sehr

wichtig ist. (siehe Kapitel 4.1)

Die Tatsache, dass ein Produkt oder eine Marke von einem Influencer beworben wurde, hat meine

Kaufentscheidung schon einmal positiv beeinflusst.
107 Antworten

® )=
® Nein

Abbildung 15: Einfluss von Influencer-Marketing auf die Kaufentscheidung
Quelle: Eigene Datenerhebung, visualisiert mit Google Forms 2025
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In Bezug auf dieses Ergebnis der Umfrage lasst sich also allgemein sagen, dass Influencer-
Marketing sich positiv auf die Kaufentscheidung eines Rezipienten auswirkt. Bei der letzten
Frage der Umfrage, sollten die Teilnehmer angeben, welches der vier sozialpsychologi-
schen Konzepte ihre Kaufentscheidung positiv beeinflusst. Dabei wurde der Faktor Authen-
tizitat von den Befragten als wichtigster Aspekt gewertet. In der Abbildung 15 ist zu sehen,
dass 90,3% (n=93) der Teilnehmer das Vertrauen in die Authentizitat des Influencers als
den Faktor angegeben haben, der die Kaufentscheidung positiv beeinflusst. Das bestatigt
wiederum die anderen Ergebnisse der Umfrage, bei denen der Faktor Authentizitat auch als

der wichtigste gewertet wurde.

Welche der folgenden Faktoren wiirde Ihre Kaufentscheidung positiv beeinflussen?

(Mehrfachauswahl moglich)
103 Antworten

Die persénliche Verbindung zum 24 (233 %)
Influencer

Das Vertrauen in die Authentizitat

des Influencers

93 (90,3 %)

Die Empathie gegeniiber dem

44 (42,7 %
Influencer ( )

Die Identifikation mitdem

0,
Influencer 42(40.8 %)

0 20 40 60 80 100
Abbildung 16: Faktoren, die die Kaufentscheidung beeinflussen

Quelle: Eigene Datenerhebung, visualisiert mit Google Forms 2025

Die Empathie, die Identifikation innerhalb des sozialen Vergleichs und die parasoziale Be-
ziehung werden von den Befragten in Bezug auf eine positive Kaufentscheidung als deutlich

weniger relevant eingeschétzt.
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9 Schlussbetrachtung
Im folgenden Kapitel wird im Rahmen eines abschlielienden Fazits die Forschungsfrage
beantwortet und die Grenzen der wissenschaftlichen Arbeit aufgezeigt. In welche Richtun-

gen das Thema der Arbeit in Zukunft noch weiter erforscht werden kann, zeigt der Ausblick.

9.1 Fazit

In dieser Bachelorarbeit wurden die vier sozialpsychologischen Konzepte parasoziale Be-
ziehung, sozialer Vergleich, Empathie und Authentizitét in Hinblick auf Influencer-Marketing
untersucht. Hierbei wurde versucht die Frage zu beantworten, wie sich die vier sozialpsy-
chologischen Konzepte auf die Kaufentscheidungen von Followern im Kontext des In-

fluencer Marketings auswirken.

Die Ergebnisse der Umfrage zeigen, dass Influencer-Marketing allgemein bei einem Grol3-
teil der Befragten schon einmal zu einer positiven Kaufentscheidung gefuhrt hat. In Bezug

auf die sozialpsychologischen Konzepte hat sich folgendes herausgestellt:

Die qualitative Befragung hat gezeigt, dass eine starke Bindung zum Influencer in Form
einer parasozialen Beziehung zwar zu einer positiven Kaufentscheidung fuhren kann, je-
doch nicht zwingend notwendig daftr ist. Generell spielt die parasoziale Beziehung im Ver-
gleich zu den anderen sozialpsychologischen Konzepten eine deutlich geringere Rolle bei

der Kaufentscheidung.

Die Authentizitat eines Influencers wurde anhand der Umfrageergebnisse in Bezug auf
Kaufentscheidung als der wichtigste der vier Faktoren identifiziert. Influencer, die als au-
thentisch wahrgenommen werden, bauen ein Vertrauensverhéltnis zu ihren Followern auf,
was ihre Glaubwirdigkeit erhéht und sich direkt auf die Kaufbereitschaft auswirkt. Die Au-

thentizitat eines Influencers fuhrt daher in der Regel zu einer positive Kaufentscheidung.

Der Faktor Empathie kann zwar die emotionale Bindung zu einem Influencer starken, hat

aber allein keinen signifikanten Einfluss auf die Kaufentscheidung.

Beim sozialen Vergleich hat sich herausgestellt, dass es tUberwiegend zu Aufwartsverglei-
chen mit Influencern kommt. Zusatzlich fuhrt eine Identifikation mit dem Influencer innerhalb
des sozialen Vergleichs eher zu einer positiven Kaufentscheidung. Jedoch hat ein Grof3tell

der Befragten keine Kaufentscheidung aufgrund eines sozialen Vergleichs getroffen. Somit
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ist der Vergleich mit einem Influencer generell kein ausschlaggebender Aspekt, wenn es um

eine Kaufentscheidung geht.

Allgemein lasst sich also feststellen, dass die vier sozialpsychologischen Konzepte in Bezug
auf die Kaufentscheidung unterschiedlich stark wirken. Jedoch in ihrer Gesamtheit auch
eine synergetische Beziehung aufweisen. Authentizitat ist dabei das zentrale Element, das
durch parasoziale Beziehungen, Empathie und den sozialen Vergleich unterstttzt wird. Da-
mit werden auch die Ergebnisse der Literaturrecherche bestatigt, in der Authentizitat als
zentrales Element zur Beeinflussung der Rezipienten gesehen wird.1’° Die Ergebnisse zei-
gen auch, dass Influencer, die diese Konzepte erfolgreich einsetzen, das Konsumverhalten

ihrer Follower nachhaltig beeinflussen konnen.

9.2 Kritische Wurdigung
In diesem Kapitel soll die vorliegende wissenschaftliche Arbeit und die angewandte Me-

thode der quantitativen Befragung kritisch betrachtet werden.

Bei der Auswahl der Teilnehmer der Umfrage wurde bewusst die Generation Z gewahlt, da
das die Generation ist, die am meisten in sozialen Medien aktiv ist. Hierbei kdnnte die Aus-
wahl noch erweitert und die Befragung generationenibergreifend durchgefihrt werden. In
Hinblick auf die Ergebnisse des ARD/ZDF-Medienberichts, wére es sinnvoll, noch die Ge-
neration Y, also die Jahrgange 1981 bis 1995, zu befragen, da diese ebenfalls viel in den
sozialen Medien aktiv ist.1’? Fur zuklinftige Studien bietet es sich auch an, die Generation
Alpha (2010 - heute), zu befragen, da diese zukiinftig mehr Einfluss auf die sozialen Medien

haben werden.172

Da die wissenschaftliche Methode der vorliegenden Arbeit eine quantitative Umfrage ist,
bestand diese bis auf zwei Fragen ausschlie3lich aus geschlossenen Fragen, bei denen
Antwortmoglichkeiten bereits vorgegeben waren. Das erleichtert es den Testpersonen die
Fragen zu beantworten.'”3 Dadurch bleiben allerdings tiefere Einblicke und genaue Beweg-
grinde der Teilnehmer unbeantwortet. Um diese noch genauer analysieren zu kdnnen,
ware ein zusatzlicher qualitativer Aspekt, wie beispielsweise Interviews mit Personen der

Generation Z, sinnvoll.

170 ygl. Felser 2023, S. 286

171 ygl. ARD/ZDF-Forschungskommision 2024, S. 56
172 ygl. McCrindle/Fell 2020, S. 3

173 ygl. Porst 2001, S. 4
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Da die Plattform Instagram aufgrund ihrer spezifischen Eigenschaften fur das Influencer-
Marketing am relevantesten ist, wurde die Arbeit dadurch zusatzlich auf diese Plattform ein-
gegrenzt. Allerdings schrankt der Fokus auf Instagram die Verallgemeinerung der Ergeb-
nisse ein, lasst aber die Moglichkeit offen, die Forschung in zukinftigen Studien auf andere

soziale Netzwerke auszuweiten.

Insgesamt erwies sich die Methode der quantitativen Befragung jedoch als gut geeignet, um
die Forschungsfrage im Rahmen der Bachelorarbeit zu beantworten. Die Ergebnisse der
Arbeit liefern daher trotz der genannten Einschrankungen wichtige Erkenntnisse und tragen

zur Vertiefung des Forschungsfeldes bei.

9.3 Ausblick

Fur weitere Forschungsmaoglichkeiten im Themenbereich der Bachelorarbeit, bietet sich ein
Blick auf weitere Generationen an. Fiur zukinftige Studien sollte die folgende Generation
Alpha betrachtet werden, aber auch die Generation Y stellt eine interessante Zielgruppe
dar. In Bezug auf die ausgewahlte Plattform, kdnnen hier noch weitere soziale Medien wie
beispielsweise TikTok, Facebook oder YouTube analysiert werden. Um spezifischere Be-
weggrunde fiur die Kaufentscheidungen der Testpersonen erfahren zu kénnen, bieten sich
fur weitere tiefergehende Forschungen, Befragungen in Form von Interviews an. Hierbei
kann herausgefunden werden, welche sozialpsychologischen Konzepte bei welcher Art von

Influencern oder Influencer-Marketing nachgewiesen werden kdnnen.
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V. Anhang

Umfrage mit Ergebnissen

Wie alt sind Sie?
107 Antworten

@ 1418
34,6% @ 1922
® 23-25
® 26-29

¢

Welches Geschlecht trifft auf Sie zu?
107 Antworten

@® Weiblich

@ Mannlich

@ Divers

@ Keine Angabe

Wie viel Zeit verbringen Sie taglich auf der Plattform Instagram?
107 Antworten

@ 30 Minuten oder weniger
@ 1-2 Stunden

@ 2-3 Stunden

@ 3-4 Stunden

@ 4-5 Stunden

@ 5 Stunden oder mehr

VIII



Wie haufig kaufen Sie ein Produkt, das von einem Influencer beworben wird?
107 Antworten

@ 1-mal im Monat

@ Mehrmals im Monat
@ 1-malim Jahr

@ Mehrmals im Jahr
@ Noch nie

Wie verbunden fiihlen Sie sich dem Influencer, dessen Inhalte Sie am meisten verfolgen?
107 Antworten

@ Sehr stark verbunden
@ Stark verbunden

@ Neutral

@ Kaum verbunden

@ Nicht verbunden

Wie sehr vertrauen Sie den Produktempfehlungen des Influencers, dessen Inhalte Sie am meisten

verfolgen?
@ \olles Vertrauen
28% @ Gutes Vertrauen
@ Neutral
@ Geringes Vertrauen
@ Kein Vertrauen

107 Antworten




Wie stark beeinflusst es |hre Kaufentscheidung, wenn ein Influencer beim Bewerben eines Produkts

Uber personliche Herausforderungen spricht, die Sie nachvollziehen kénnen?
107 Antworten

@ Sehr stark
@ Stark

@ Neutral
29,9% . Kaum

@ Gar nicht

Sehen Sie den Erfolg oder Lebensstil der Influencer, deren Inhalte Sie verfolgen, als Ziel oder

Orientierung fir Ihre eigenen Wiinsche und Plane?
107 Antworten

® a
@ Nein

Inwieweit vertrauen Sie den Produktempfehlungen der Influencer, denen Sie folgen?
106 Antworten

@ \olles Vertrauen
@ Gutes Vertrauen

@ Neutral

@ Geringes Vertrauen
@ Kein Vertrauen




Beeinflusst der Vergleich mit Influencern Ihre Entscheidung, ahnliche Produkte wie der Influencer zu

kaufen?
107 Antworten

® a
@ Nein
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