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Einleitung

1 Einleitung

1.1 Problemstellung

»Wer in Zeiten sinkender Werbeerinnerung noch zum Verbraucher durchdringen
will, muss neue Wege gehen.“! So beschreibt Frank Vogel, Sprecher der Geschafts-
leitung von Gruner + Jahr, den Kampf um die Aufmerksamkeit der Konsumenten im
Zuge des sich verandernden Mediennutzungsverhaltens.2 Durch das Internet und
die Nutzung von Social Media hat sich das Informations- sowie Kommunikations-
verhalten von Konsumenten wesentlich gedndert. Dies hat zur Folge, dass Konsu-
menten klassischen Werbekandlen immer weniger Vertrauen entgegenbringen
und Phanomene wie Werbeblindheit, AdBlocking und Reiziiberflutung durch Wer-
beschaltungen entstanden sind.3 Klassische Werbeaktivititen wie Fernsehwer-
bung oder Online Werbebanner werden vermehrt als stérend und unglaubwiirdig
empfunden.* Zudem vertrauen laut einer Umfrage 78 Prozent der Verbraucher
Empfehlungen von Bekannten mehr als allen anderen Werbemafinahmen.> Auch
klassischen Marketing Kampagnen zur Steigerung der Brand Awareness werden
immer weniger Beachtung geschenkt und fiir Marken gestaltet es sich zunehmend
schwieriger, zum Konsumenten durchzudringen.¢ Eine hohe Brand Awareness ist
jedoch ein entscheidender Wettbewerbsvorteil. Sie erhoht die Kaufabsicht von
Konsumenten und verspricht langfristigen Erfolg.”

Aus diesen Grinden wenden sich Unternehmen immer mehr an Influencer.8Sie las-
sen ihre Werbe- und Markenbotschaften durch Influencer verbreiten, um Aufmerk-
samkeit und Sichtbarkeit im Web sowie in sozialen Netzwerken zu erreichen.®

1 Vogel 2017.
2 Vgl. Kobilke 2019 S. 221.
3 Vgl. Nirschl/Steinberg 2018 S.1; vgl. Lammenett 2019 S. 68ff; vgl. PwC 2019.

4 Vgl. Wenzel 2016 S.18f.

5 Vgl. Statista 2017.

6 Vgl Ludwigs 2019 S. 48.

7 Vgl. Sperber/Beyerhaus 2018 S. 68; vgl. Chi/Yeh/Yang 2009 S. 141.
8 Vgl Nirschl/Steinberg 2018 S.11.

9 Vgl. Jahnke 2018 S. 4.



Einleitung

Dabei hat sich das Influencer Marketing in den letzten Jahren zu einem starken
Marketing-Instrument entwickelt und gewinnt auch weiterhin immer mehr an Be-
deutung.10

Laut einer Prognose wird sich das Marktvolumen fiir Influencer Marketing im Jahr
2020 auf bis zu 990 Millionen Euro belaufen, Tendenz steigend.!!

Das aktuell am meisten verfolgte Ziel von Unternehmen durch den Einsatz von In-
fluencer Marketing ist der Aufbau und die Steigerung der Brand Awareness.12

Bei der Zusammenarbeit mit reichweitenstarken Influencern miissen Unterneh-
men viel Geld investieren. Je grofder die Reichweite des Influencers ist, desto hoher
fallt sein Honorar aus.13 Deshalb werden reichweitenstarke Influencer, wie Macro-
und Mega- Influencer, sowohl von Unternehmen als auch Konsumenten zuneh-
mend kritisch betrachtet. Hintergrund sind die kontrovers diskutierten bis zu sie-
benstelligen Jahreseinnahmen von Influencern und das daraus resultierende Prob-
lem der schwindenden Authentizitiat und Glaubwiirdigkeit empfohlener Marken-
botschaften.14

sJedoch ist Influencer Marketing nicht gleich Influencer Marketing“15 Es lohnt sich
eine differenzierte Betrachtung von Influencer Typen in Bezug auf ihre Reichweite
sowie die Einteilung des Influencer Marketings in verschiedene Disziplinen.1¢ Beim
Micro-Influencer Marketing liegt der Fokus auf der Zusammenarbeit mit Micro- In-
fluencern, welche eine geringere Reichweite haben, jedoch meist Experten in ei-
nem Gebiet sind und dadurch eine enge Bindung zu ihrer Community haben.”

10 Vgl. Jahnke S. 11.

11 Vgl. Goldmedia 2018.

12 Vgl. ACTIVATE 2018 S.7.

13 Vgl. Lammenett 2019 S. 139.

14 Vgl. Nirschl/Steinberg 2018 S. 2ff.
15 Vgl. Linkilike 2019.

16 Vgl. Lammers 2018 S. 107f.

17 Vgl. Linkilike 2019.



