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Kurzfassung

Das Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, am Fallbeispiel eines Online-Shops fiir Sportbe-
kleidung eine empirische Datenerhebung durchzufiihren, welche Aufschluss iiber die
Wirksamkeit von Mikro-Influencer Aktivititen in der Verkaufsforderung gibt. Die Da-
tenerhebung erfolgt durch das Durchfiihren einer Influencer Kampagne auf der Social
Media Plattform Instagram. Dabei ist die Rekrutierung geeigneter Mikro-Influencer als
Kooperationspartner, ebenso wie die Analyse der von diesen Influencern erstellten Wer-
bung zentraler Bestandteil. Die Zusammenarbeit soll dabei keine Kosten im Sinne einer
entgeltlichen Bezahlung hervorrufen. Weitergehend ist die Ableitung von Handlungs-
empfehlungen in Bezug auf die Zusammenarbeit mit Mikro-Influencern Ziel dieser Ar-

beit.

Die Ergebnisse der Datenerhebung werden quantitativ, direkt an der Verdanderung der
Umsatzzahlen, sowie qualitativ, an den Effekten von erstellten Beitrdgen der Kooperati-
onspartner auf Social Media gemessen. Die Zusammenarbeit mit den insgesamt 12
Mikro-Influencern zeigt keine bis geringe Auswirkungen auf die Verkaufssteigerung des
Online-Shops. Qualitativ sind einige positive Effekte festzustellen. Diese zeigen sich pri-
mér durch Interaktionen in erstellten Influencer-Beitrégen, sowie eine 33 prozentige Stei-

gerung der Community-Grof3e des Firmenprofils auf Instagram.
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