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Abstract

In der vorliegenden Masterarbeit wird das Phanomen des Micro- und Nano-Influencer
Marketings auf der Social Media Plattform Instagram umfassend untersucht. Der Fo-
kus liegt auf der Analyse, wie Unternehmen diese Form des Marketings in ihren Mar-
ketingmix integrieren und welche strategischen Uberlegungen dabei von Bedeutung
sind. Durch die Nutzung qualitativer Forschungsmethoden, insbesondere semi-struk-
turierter Interviews mit Branchenexpertinnen, wird ein tiefgehendes Verstandnis der

Prozesse gewonnen, die das Micro- und Nano-Influencer Marketing charakterisieren.

Die Arbeit gliedert sich in mehrere Kapitel, die sich mit der Definition und Abgrenzung
relevanter Begriffe, der Darstellung des Prozessablaufs im Influencer Marketing, den
Integrationsmoglichkeiten in bestehende Marketingstrategien sowie den damit verbun-
denen Chancen und Risiken befassen. Ein besonderes Augenmerk liegt auf der Un-
tersuchung der Wirkungsweisen und Effektivitat von Micro- und Nano-Influencern, de-
ren Rolle in der modernen digitalen Marketinglandschaft zunehmend an Bedeutung

gewinnt.

Die Ergebnisse der empirischen Forschung zeigen, dass Micro- und Nano-Influencer
aufgrund ihrer Authentizitat und engen Bindung zur Zielgruppe ein hohes Engagement
generieren kdnnen, was sie zu wertvollen Partnern fur Marken macht. Gleichzeitig wer-
den die Herausforderungen und potenziellen Fallstricke aufgezeigt, die Unternehmen

bei der Implementierung dieser Marketingform beachten sollten.

Die Masterarbeit liefert nicht nur wertvolle Einsichten fur Akademiker und Studierende,
die sich mit digitalen Marketingstrategien auseinandersetzen, sondern auch fir Prak-
tikerinnen in der Marketingbranche, die effektive Influencer Marketing Strategien ent-
wickeln und umsetzen mdchten. AbschlielRend werden Empfehlungen fur zukinftige
Forschungen gegeben, um das Verstandnis und die Effizienz von Influencer Marketing

weiter zu verbessern.



Abstract English

This master's thesis analyses the phenomenon of micro- and nano-influencer
marketing on the social media platform Instagram. The focus is on analysing how
companies integrate this form of marketing into their marketing mix and which strategic
considerations are important in the process. By using qualitative research methods, in
particular semi-structured interviews with industry experts, an in-depth understanding

of the processes that characterise micro- and nano-influencer marketing is gained.

The work is divided into several chapters that deal with the definition and delimitation
of relevant terms, the presentation of the process flow in influencer marketing, the
integration possibilities in existing marketing strategies and the associated
opportunities and risks. Particular attention is paid to analysing the modes of action
and effectiveness of micro and nano influencers, whose role in the modern digital

marketing landscape is becoming increasingly important.

The results of empirical research show that micro- and nano-influencers can generate
a high level of engagement due to their authenticity and close connection to the target
group, making them valuable partners for brands. At the same time, the challenges
and potential pitfalls that companies should be aware of when implementing this form

of marketing are highlighted.

The master's thesis not only provides valuable insights for academics and students
studying digital marketing strategies, but also for practitioners in the marketing industry
looking to develop and implement effective influencer marketing strategies. It
concludes with recommendations for future research to further improve the

understanding and effectiveness of influencer marketing.
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1 Einleitung

Influencer Marketing hat sich im Zeitalter von Social Media zu einem wirksamen In-
strument fir Marken entwickelt, die bedeutungsvolle Verbindungen zu ihren Zielgrup-
pen suchen (Chen, Zhang, Cai, Liu, Liao & Fang, 2024, S. 19).

Die Bedeutung des Influencer Marketings in der modernen Marketingstrategie wird
auch durch jungste Erhebungen untermauert. Laut einer weltweiten Studie des In-
fluencer Marketing Hub, an der 3.000 Marketingverantwortliche teilnahmen, planen
viele Unternehmen, ihre Investitionen in diesem Bereich zu erhéhen. Konkret gaben
59,4% der Befragten an, dass sie das Budget fir Influencer Marketing im kommenden
Jahr steigern werden. Wahrenddessen intendieren 22,1%, die Budgethdhe beizube-
halten. Nur 9,3% der Marketingverantwortlichen haben vor, die Ausgaben zu senken,
und weitere 9,3% haben sich noch nicht zu ihren zukinftigen Planen geauf3ert (In-
fluencer Marketing Hub, 2024).

Wie wird sich Ihr Budget fiir Influencer Marketing im kommenden Jahr andern?

» Noch nicht entschieden 9.3% \ / « Sinken 9.3%

« Gleichbleiben 22.1%

Steigen 59,4%

Quelle Weitere Informationen:
nfluencer Marketing Hut Weltweit; 2024; 3.000 Befragte: Marketing-Verantwortlict
Statista 2024

Abbildung 1. Wie wird sich Ihr Budget fur Influencer Marketing im kommenden Jahr &ndern?. (Influencer
Marketing Hub, 2024)
1



Besonders Micro-Influencerinnen sind in den letzten zehn Jahren seit dem Aufkom-
men des Influencer-Marketings im Jahr 2014 als Vorreiterinnen hervorgetreten, die die

zukunftige Entwicklung des Influencer Marketings pragen (Chen et al., 2024, S. 19).

Des Weiteren hat seit Beginn der Existenz von Influencerinnen in den sozialen Medien,
insbesondere auf Instagram, dies einen starken Einfluss auf die Gesellschaft gehabt,
weshalb viele Unternehmen oder Organisationen die Nutzung von Influencerinnen,
insbesondere Nano-Influencern, befirworten, da sie Zugang zu schwer erreichbaren
Interessengruppen bieten kdnnen (Wibawa, Pratiwi & Larasati, 2023, S. 234). Der Ein-
satz digitaler Marketingstrategien durch Nano-Influencerinnen kann sich auf3erst ef-
fektiv und positiv in den sozialen Medien auswirken. Nano-Influencerinnen kénnen
eine wichtige Rolle dabei spielen, Beziehungen zwischen ihren Followerinnen in so-
zialen Medien aufzubauen, um die Einstellungen der Verbraucherinnen gegeniber ei-
nem Produkt zu beeinflussen (Wibawa, et al., 2023, S. 236).

1.1 Problemstellung

Das Internet hat eine Vielzahl an Verbreitungsmaoglichkeiten von Botschaften mit sich
gebracht. Unzahlige Personen kdnnen auf sozialen Medien innerhalb kirzester Zeit
eine grofRe Anzahl an anderen Menschen erreichen und zu Influencerinnen werden.
Diese Influencerinnen sind fir Unternehmen interessant und wertvoll. Die aktuelle Her-
ausforderung, welcher sich Marketingabteilungen stellen, ist, aus der gigantischen
Menge an potenzieller Markenbotschafterinnen die passenden zu finden (Jahnke,
2021, S. 1-2). Die Anzahl der Followerinnen der Influencerinnen spielt beim Auswahl-
prozess oft eine enorm wichtige Rolle. Es wird hierbei zwischen Mega-, Macro-, Micro-
und Nano-Influencerinnen unterschieden (Ahrholdt, Greve & Hopf, 2023, S. 153).

Unternehmen und Agenturen gehen oft davon aus, dass sie Uber alle nétigen Kennt-
nisse verfigen und dass Micro- und Nano-Influencer Marketing im Grunde genommen
wie eine klassische Marketingstrategie funktioniert. Hinzu kommt, dass es nur wenige
gualitativ hochwertige Weiterbildungsmaoglichkeiten in diesem Bereich gibt. Dies fuhrt
dazu, dass Influencer-Marketing oft aufgrund von Unwissenheit und mangelnder Er-
fahrung nicht richtig und mit einer unangemessenen Haltung durchgefihrt wird. Als

Ergebnis scheitern Kooperationen haufig, die Beteiligten sind mit den Ergebnissen und

2



der Zusammenarbeit unzufrieden und geben letztlich dem ,schlechten Marke-
tinginstrument® die Schuld (Angelone, 2023, S. 102).

Aufgrund von reguldaren Updates der Social Media Plattform Instagram gibt es keine

bis wenig Literatur zu neuen Funktionen.

Dabei ergibt sich die Problematik der Einteilung der Influencerinnen anhand der Follo-
werlnnenzahlen, da die Literatur divergente Ansichten vertritt. Des Weiteren besteht
ein groRRer wissenschaftlicher Forschungsbedarf in Bezug auf Micro- und Nano-In-
fluencer Marketing und deren Chancen und Mdglichkeiten, aber auch den damit ver-
bundenen Risiken. Auf3erdem ist die Entwicklung von Micro- und Nano-Influencer Mar-
keting bisher kaum erforscht.

1.2 Zielsetzung und Forschungsfragen

Vergleiche der verschiedenen Perspektiven zur Einordnung der Influencerinnen an-
hand ihrer Followerinnenanzahl in der Literatur, sowie diese zusatzlich mit von mir
eingeholten Expertinnenmeinungen zu vergleichen und falls Abweichungen auftreten,
neue Theorien und Definitionen der Begriffe Mega-, Macro-, Micro- und Nano-In-

fluencerlnnen zu erstellen.

Das erste wissenschaftliche Ziel dieser Arbeit ist es, Micro- und Nano-Influencer Mar-
keting zu definieren, sowie aktuelle Informationen darlber - mit Fokus auf die Social
Media Plattform Instagram - zu sammeln, organisieren, vergleichen, verknipfen, er-
weitern und Ubersichtlich abzubilden. Als zweites Ziel sollen dartiber die Prozess-
schritte von Micro- und Nano-Influencer Marketing aktuell und Gbersichtlich wiederge-
ben. Das dritte Ziel ist es Chancen, Moéglichkeiten und Risken von Micro- und Nano-
Influencer Marketing herauszufinden und tbersichtlich darzustellen. Eine Intention die-
ser Masterarbeit ist es, sie als Handlungsrahmen fiir Unternehmen sowie Micro- und

Nano-Influencerinnen heranziehbar zu machen.



FF1: Auf welche Faktoren sollte ein Unternehmen bei der Auswahl eines Micro- und
Nano Influencers/einer Micro- und Nano-Influencerin — in Bezug auf die Marke und

Produkte — achten?

FF2: Wie kann Micro- und Nano-Influencer Marketing in den Marketingmix und in die

Kommunikationsstrategie eines Unternehmens integriert werden?

FF3: Welche Chancen und Risiken von Micro- und Nano-Influencer Marketing gibt es
auf der Social Media Plattform Instagram aus der Sicht von Unternehmen und In-

fluencerlnnen?

1.3 Theoretische und methodische Vorgehensweise

Dieses Kapitel beschreibt den Ansatz der Forschung, der sowohl theoretische Grund-
lagen als auch methodische Rahmenbedingungen umfasst. Hierbei wird dargelegt,
dass die Masterarbeit auf einer soliden aktuellen theoretischen Grundlage basiert, wel-
che durch die umfangreiche Literaturrecherche und die Analyse bestehender Studien
und Theorien im Bereich des Micro- und Nano-Influencer Marketings gestutzt wird.
Dies bildet die Basis fiur die darauf aufbauende empirische Untersuchung, welche mit-

tels qualitativer Inhaltsanalyse nach Mayring durchgefihrt wird.

Die methodische Vorgehensweise umfasst die Durchfihrung semi-strukturierter Ex-
pertinneninterviews, die Auswahl der Interviewpartnerinnen erfolgt dabei nach spezi-
fischen Kriterien, die sie als Expertinnen qualifizieren. Dies sind unter anderem lang-
jahrige Erfahrung und spezifisches Wissen im Bereich des Micro- und Nano-Influencer
Marketings. Die Daten aus den Interviews werden dann mittels der qualitativen Inhalts-
analyse nach Mayring analysiert, wobei sowohl induktive als auch deduktive Ansétze
zur Anwendung kommen, um ein tiefgreifendes Verstandnis der Thematik zu gewahr-

leisten.



1.4 Aufbau der Arbeit

Die Arbeit beginnt mit einer Einleitung, die das Forschungsthema einfuhrt, die Rele-
vanz der Studie darlegt und die zentralen Forschungsfragen sowie die methodologi-

sche Herangehensweise vorstellt.

Im darauffolgenden Abschnitt werden wichtige Begriffe wie Digital-Marketing, Social
Media, Influencer und Content Creator definiert und abgegrenzt, um ein klares Ver-
standnis fur die weitere Diskussion zu schaffen. Der Hauptteil der Arbeit widmet sich
dem Micro- und Nano-Influencer Marketing und beleuchtet detailliert die Prozess-
schritte von der Strategieentwicklung tber die Planung bis hin zur Typologisierung und
Auswahl der Influencerlnnen. Es werden Kooperationsanfragen, Vertrags- und Brie-
finggestaltung sowie die verschiedenen Formen der Zusammenarbeit analysiert. Zu-
dem werden Themen wie Preisgestaltung, Vergutungsmodelle, Kampagnen- und Con-
tentformate sowie Methoden zur Erfolgsmessung behandelt.

Ein weiteres Kapitel beschatftigt sich mit den Integrationsmaglichkeiten des Micro- und
Nano-Influencer Marketings in den Marketingmix und die Kommunikationsstrategie
von Unternehmen, einschliel3lich einer Erdrterung des PESO-Modells. Anschlie3end
werden die Chancen und Risiken des Micro- und Nano-Influencer Marketings aus der

Sicht von Unternehmen und Influencerinnen detailliert betrachtet.

Die empirischen Forschungsergebnisse werden in einem separaten Kapitel prasentiert
und analysiert, bevor die Arbeit mit einer Conclusio abschlie3t. In diesem letzten Ab-
schnitt werden die Forschungsfragen beantwortet, die Haupterkenntnisse diskutiert
und der zuklnftige Forschungsbedarf aufgezeigt. Den Abschluss der Arbeit bilden das
Literaturverzeichnis und ein Anhang, der zusatzliche Daten und Materialien enthalt,

die die Forschung unterstitzen.



2 Begriffsdefinitionen und -abgrenzungen

2.1 Digital-Marketing

Als Digital-Marketing werden alle Marketingaktivitaten, welche mit digitalen Hilfsmitteln
ausgefuhrt und ausgewertet werden, beschrieben. Digital-Marketing kann als Oberbe-
griff herangezogen werden und umfasst unter anderem auch das Online-Marketing
(mehr zu diesem Begriff in Kapitel 2.2). Beim digitalen Marketing muss das Hilfsmittel
nicht am Internet angeschlossen sein. Als Beispiele waren hier digitale Bandenwer-
bung in FuRBballstadien oder digitale Anzeigetafeln in Schaufenstern, welche individuell

vor Ort ohne Internet betrieben werden, zu nennen (Lammenett, 2021, S. 40-41).

2.2 Online-Marketing

Online-Marketing beinhaltet die Planung, Organisation, Durchfiihrung und Kontrolle al-
ler marktorientierten Aktivitaten mit Endgeraten, welche Internet-Zugang besitzen. Wie
auch bei herkdbmmlichen Marketingarten, ist auch die Absicht von Online-Marketing
gewisse Marketingziele zu realisieren (Kreutzer, 2021, S. 6). Bei Online-Marketing fin-
det jedoch im Gegensatz zu den herkbmmlichen Formen die Ausfihrung und Auswer-
tung der Marketingaktivitditen mit Hilfe von Internettechnologie statt. Des Weiteren
kann neben Web-Marketing auch Internet-Marketing als Synonym fiir das Online-Mar-

keting verwendet werden (Lammenett, 2021, S. 40-41).

Zu den Aktivitaten des Online-Marketings gehdren insbesondere Social Media Marke-
ting, E-Mail Marketing, Suchmaschinen Marketing, Display Marketing, Mobile Marke-
ting, Website- und Webshop Marketing (Ahrholdt et al., 2023, S. 4).

2.2.1 Social Media

Social Media, englisch fur soziale Medien, vernetzt Benutzerinnen Uber das Internet
und bietet online die Méglichkeiten von Kommunikation und Kooperation. Oft bieten
soziale Medien die Option dies profilbasiert zu tun. Kommuniziert wird auf Social Media
meist in Form von Text, Bild und Ton. Unternehmen kénnen soziale Medien beispiels-
weise fur Marketing, Marktforschung, Support und Feedback von Kundinnen nutzen

(Bendel, 2021). Der heutige Stellenwert von Social Media wurde durch das Breitband
6



und Smartphones positiv gepragt. Soziale Medien treten in unterschiedlichen Formen
auf. Anfangs gab es vornehmlich Blogs, wobei es sich heute zu einer Varietat von
Videoportalen, Foto-Sharing-Portalen, Instant-Messaging-Diensten, Bewertungs-
diensten fur Produkte und Service, virtuellen Welten, sozialen Netzwerken, et cetera
hin entwickelt hat (Lammenett, 2021, S. 28).

2.2.2 Instagram

Die Social Media Plattform Instagram bietet ihren Nutzerinnen an, Fotos und Videos
zu teilen und ist auRRerst visuell getrieben. Die Plattform wurde 2010 in San Francisco
gegriundet. Sie zahlt zu einer der beliebtesten Kanale fur Influencer Marketing und be-
sitzt eine enorme Prasenz und Anzahl an Accounts von Influencerinnen. Auf3erdem
deckt Instagram ein breites Themenspektrum ab. So behandeln Influencerinnen In-
halte wie beispielsweise Kosmetik, Food, Fashion, Sport, Reisen und Interieur. Neben
den Feed-Posts bietet Instagram die Moglichkeit Stories zu veréffentlichen. Unter-
scheidungen finden sich hier bei der Visualitat und der zeitlichen Verfligbarkeit. Insta-
gram-Stories fillen, aufgrund des Hochkant-Formats der Inhalte, den gesamten Bild-
schirm und sind nur fir 24 Stunden ab dem Zeitpunkt des Postens verfugbar (Held,
2021, S. 80-81).

Als Feed wird der Nachrichtenlberblick bezeichnet. Haben Instagram-Nutzerinnen die
Accounts von Influencerlnnen abonniert, so erscheinen Posts der Influencerlnnen
im Feed des Nutzerinnen-Kontos (Deges, 2018, S. 63).

Instagram zahlt mit zwei Milliarden monatlich aktiven Nutzerlnnen (Stand Janner 2024)
zu den grof3ten und meistgenutzten sozialen Netzwerken weltweit. Nur Facebook hat
mit knapp Uber drei Milliarden und YouTube mit fast zweieinhalb Milliarden monatlich
aktiven Nutzerlnnen mehr als Instagram (We Are Social, DataReportal, Meltwater &
Kepios., 2024).

Die Zielgruppen auf Instagram bestehen aus jungen und erwachsenen Nutzerinnen,
welche visuelle Inspirationen fur zukinftige Entscheidungen suchen und Uber eine Af-
finitat fur Online-Shopping verfigen. AulRerdem gibt es Uber die unterschiedlichen

Content-Formate, welche in Posts, Reels und Stories kategorisiert werden konnen, auf
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dieser Social Media Plattform ein hohes Engagement, in Form von Shares, Likes und
Kommentaren (Angelone, 2023, S. 108).

2.2.3 Influencerin

Der englische Begriff ,Influencerin® kann mit dem deutschen Wort ,Beeinflusserin®
Ubersetzt werden. Hiermit sind Personen gemeint, welche Meinungen und Trends be-
einflussen und ausldsen kdnnen. Erfolgreiche Influencerinnen sind vertrauenswirdig
und besitzen eine soziale Autoritat. Dartber hinaus sind sie fachlich kompetent, enga-
giert und gelten oft als Expertinnen und Vorbilder in ihrem Content-Bereich und in ihren
Communities. In ihren Communities sind ihre Meinungen und Empfehlungen von Be-
deutung und Influencerinnen kénnen deshalb die Wahrnehmungen von Marken positiv
beeinflussen (Kilian & Kreutzer, 2022, S. 242).

RegelmaRige Aktivitaten in sozialen Netzwerken fordern eine starke Verbindung zwi-
schen Influencerlnnen und ihren Fans. Indem sie unterschiedliche Inhalte wie Bilder,
Live-Ubertragungen, Stories und Videos teilen, interagieren die Influencerinnen mit ih-
rer Zielgruppe und erzeugen ein Gefiihl von Vertrauen und Néhe (Kondort, Pelau, Gati
& Ciofu, 2023, S. 1010).

2.2.4 Content Creatorlin

Im DACH-Raum war der neue Begriff Influencerin nach einer Zeit ein wenig negativ
behaftet. Dies konnte daran liegen, dass das Wort ,influence® zu stark mit ,beeinflus-
sen®, im negativen Sinn von ,manipulieren, anstatt mit ,beeinflussen®, im Sinn von
.inspirieren®, Ubersetzt wurde. Aus diesem Grund nennen sich viele Influencerinnen
lieber Content Creatorlnnen. Dieser Begriff beschreibt eine Person, welche Content,
also zu Deutsch Inhalte, kreiert. Diese Inhalte kbnnen beispielsweise Texte, Fotogra-
fien oder auch Videos sein. Nach dieser Definition bedeutet das, dass ein/e Influence-
rin definitiv ein/e Content Creatorln ist, aber ein/fe Content Creatorin nicht unbedingt
ein/e Influencerin sein muss (Angelone, 2023, S. 4-5).



2.3 Influencer Marketing

Influencer Marketing bezieht sich auf die strategische Nutzung von Meinungsbildne-
rinnen in sozialen Netzwerken, um Kommunikationsziele sowie die daraus resultieren-
den Marketing- und Unternehmensziele zu erfullen. Unternehmen engagieren hierbei
Influencerlnnen, um unternehmensbezogene Inhalte zu verbreiten (Meffert, Burmann,
Kirchgeorg & Eisenbeil3, 2024, S. 674-676).

Influencer Marketing erlangt immer mehr an Bedeutung. Dies ist auch an der Entwick-
lung der Budgetverteilung zu erkennen. So planen, wie in Abbildung 1 ersichtlich, na-
hezu 60 %, von den 3.000 befragten Marketingverantwortlichen, eine Erh6hung des

Influencer Marketing Budgets (Influencer Marketing Hub, 2024).



3 Micro- und Nano-Influencer Marketing

3.1 Prozessschritte des Micro- und Nano-Influencer Marketings

3.1.1 Strategie, Zielsetzung und Planung

Bei unternehmerischen Entscheidungen ist es wichtig, sich grindlich mit den eigenen
Zielen und den anvisierten Zielgruppen auseinanderzusetzen. Ein Unternehmen sollte
sich klar dartiber sein, welche Ergebnisse es durch den Einsatz von Influencer Marke-
ting erzielen mochte und welche realistisch sind. Eine klar definierte Zielsetzung ist
dabei von Vorteil. Diese festgelegten Ziele sollten in der Kommunikation mit den In-
fluencerlnnen erwahnt und gemeinsam abgesprochen werden. Auf diese Weise ent-

steht eine prazise Erwartungshaltung auf beiden Seiten (Deges, 2018, S. 43-44).

Um die Ziele genau festzustellen, wird anfanglich die bestehende Situation durch eine
umfassende Analyse beleuchtet. Dies liefert Einblicke in die aktuellen Verhaltnisse so-
wohl im Unternehmen selbst als auch in der Wettbewerbslandschaft. Ein zentrales In-
strument fur diese strategische Untersuchung ist die SWOT-Analyse, welche zur Iden-
tifizierung von internen Kompetenzen und Defiziten sowie externen Méglichkeiten und
Gefahren dient. Diese Erkenntnisse bilden die Grundlage fur die Entwicklung von Stra-
tegien und Aktionsbereichen, die dann die Zielformulierung unterstiitzend beeinflussen
(Meffert et al., 2024, S. 249-255).

Im Rahmen der internen Analyse sollte man sich vorrangig mit den bisher durchge-
fuhrten Aktivitaten im Online-Marketing, insbesondere im Bereich der sozialen Medien,
befassen. Es gilt zu ermitteln, auf welchen Social Media Plattformen das Unternehmen
prasent ist und ob diese Prasenz die angestrebten Zielgruppen effektiv erreichen. Zu-
dem ist es von Bedeutung, aus den Erfahrungen vergangener Werbeaktionen auf so-
zialen Netzwerken zu lernen, indem man die Reichweite und die Interaktionsraten ana-
lysiert. Ein zusétzlicher Aspekt konnte die Untersuchung, was andere Accounts bereits
Uber die Marke gesagt beziehungsweise veroffentlicht haben und auf welchen Platt-

formen dies geschah, sein.
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Bei der Analyse der Wettbewerber geht es darum, die Marketingaktivitaten der Kon-
kurrenz zu bewerten. Durch Online-Recherchen lassen sich beispielsweise Influencer-
Kampagnen der Wettbewerber ausfindig machen. Zudem bietet die Durchsicht von
Fallstudien Erfolgsgeschichten von Influencer Marketing-Agenturen und Fachartikeln
weitere Anregungen und Einblicke. Es ist dabei ratsam, sowohl aus positiven als auch
aus negativen Beispielen von Influencer-Kampagnen Schliusse zu ziehen und zu ler-
nen. Herausragend inspirierende Kampagnen kénnen als Vorbild dienen, wahrend aus
den Misserfolgen anderer wichtige Lektionen gelernt werden sollten, um ahnliche Feh-

ler in der eigenen Strategie zu vermeiden (Deges, 2018, S. 44-48).

Bei der Analyse der Zielgruppe sollte besonders auf die Neigung zu sozialen Medien
geachtet werden. Beispielsweise falls die Zielgruppe hauptséachlich élter und sozialen
Medien gegenuber eher zurtickhaltend eingestellt ist, konnte der Gebrauch traditionel-
ler Werbekanéle sinnvoller sein. Influencer Marketing bietet sich hingegen an, wenn
man sich auf eine jingere Zielgruppe konzentrieren mdchte, die eine starke Vorliebe
fur soziale Medien zeigt und diese oft nutzen. Gemal der ARD/ZDF-Onlinestudie ist
Instagram das meistverwendete soziale Netzwerk unter den 14- bis 29-Jahrigen in
Deutschland im Jahr 2023. Die Studie zeigt, dass 79 % der Befragten in dieser Alters-
klasse diese App mindestens einmal pro Woche nutzen. 63% der befragten 14-29-
Jahrigen verwenden Instagram taglich.

AulRerdem sollte eine Analyse der unternehmenseigenen Social Media Konten durch-
gefuhrt werden. Durch die Nutzung von Instagram Analytics kann beispielsweise eine
soziodemografische Untersuchung der Instagram-Followerinnen vorgenommen wer-
den. Ein weiterer zentraler Schritt besteht darin, klare Ziele festzulegen, denn diese
bilden die Grundlage fur die Planung, das Management und die Abstimmung samtli-
cher Mal3nahmen im Rahmen des Influencer Marketings. Ohne klar definierte Ziele ist
es nicht moglich, Erfolg zu bewerten. Im Marketing ist Erfolg eng mit spezifischen und
idealerweise messbaren Zielen verbunden. Die fortlaufende Uberpriifung, inwieweit
diese Ziele erreicht werden, ist entscheidend. Dadurch lassen sich bei einer festge-
stellten Zielabweichung umgehend Korrekturen vornehmen, um eine ineffiziente Nut-
zung oder sogar Verschwendung des Budgets zu verhindern (Deges, 2018, S. 44-48;
Koch, 2023, S. 3-5; Lammenett, 2021, S. 585).

11



Zusatzlich ist wichtig, eine Unterscheidung zwischen marktdkonomischen und markt-
psychologischen Zielen zu treffen. Marktdkonomische Ziele orientieren sich an mess-
baren Ergebnissen wie Verkaufszahlen und Einnahmen, wobei das primare Ziel in der
Erh6hung dieser Kennzahlen liegt. Marktpsychologische Ziele hingegen fokussieren
sich auf die Veranderung von Einstellungen und Verhaltensweisen der Zielgruppe, wie
beispielsweise die Erh6hung der Markenbekanntheit oder die Modifizierung des Mar-
kenimages. Diese psychologischen Ziele tragen indirekt zur Erreichung marktékono-
mischer Ziele bei, da eine positive Beeinflussung der Wahrnehmung oft zu einem An-

stieg im Verkauf und somit zum wirtschaftlichen Erfolg fuhrt (Becker, 2019, S. 61-64).

Influencerlnnen haben die Fahigkeit, durch ihre Kampagnen sowohl die marktdkono-
mischen als auch die marktpsychologischen Ziele eines Unternehmens zu unterstit-
zen (Deges, 2018, S. 48).

Influencer Marketing ist mit Aufwand und Know-how verbunden. Auf3erdem helfen Er-
fahrungen bei der Planung, Umsetzung und Erfolgskontrolle. Unternehmen sollten sich
vorab die Frage stellen, ob sie dies allein bewaltigen kénnen und wollen, oder, ob sie
sich, wenigstens anfangs, von einer Agentur unterstitzen lassen (Angelone, 2023, S.
19).

Hier gibt es diverse Agenturarten mit verschiedenen Spezialisierungen. Kreativ-/Digi-
tal-Agenturen sind meistens eher noch kampagnenorientiert und konzentrieren sich
nicht auf langfristige Kooperationen mit Influencerinnen. Sie verstehen aktuelle
Trends, haben Ahnung von Social Media und dank konzeptstarken Mitarbeiterinnen,

lassen sich auch komplexere Projekte umsetzen (Kruger, 2021, S. 131).

PR-Agenturen denken zunehmend auch tendenziell in Kampagnen, aber ihre Starke
liegt besonders in der Pflege und im Aufbau von langfristigen Beziehungen zu In-
fluencerinnen. Gute PR-Agenturen besitzen ein hilfreiches Adressbuch und kénnen
damit vor allem bei der Auswahl von passenden Influencerinnen helfen. Wenn das
Budget es zulasst, kdnnen sie dank ihrer Erfahrung eine wertvolle Hilfe bei der Planung

und Durchfihrung von Events und Reisen bieten (Krtiger, 2021, S. 131).
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Im deutschsprachigen Raum haben sich mittlerweile einige Agenturen etabliert, die
sich ausschlief3lich auf das Influencer Marketing spezialisieren. Diese Agenturen bie-
ten einen vollstandigen Service rund um das Influencer Marketing an, der die Auswabhl
von Influencerinnen, die Kontaktaufnahme, Vertragsverhandlungen, das Briefing,
Qualitatsmanagement, das Reporting und die Zahlungsabwicklung umfasst. Dartber
hinaus gehort in der Regel auch die Entwicklung von Kampagnenkonzepten zu ihrem
Leistungsangebot. Influencer Marketing-Agenturen kennen die Chancen und Risiken,
haben einen hilfreichen Uberblick tiber aktive Influencerlnnen und sind auch mit vielen
in Kontakt (Kriiger, 2021, S. 130-132)

3.1.2 Influencerinnen-Typologisierung und -Rollen

Die Landschaft der Influencerinnen ist au3erordentlich lebendig und vielféltig. Sie um-
fasst eine breite Palette von Themenbereichen, von Autos tUber Schénheit, Mode, Es-
sen, Reisen bis hin zu sehr speziellen Nischenthemen, und breitet sich tber viele so-
ziale Medien aus. Angesichts der enormen Komplexitat und des schnellen Wachstums
dieser Szene, lasst sie sich durch traditionelle Methoden, wie manuelle Dokumentation
in Excel-Listen mit Tausenden von Eintragen, die fast taglich aktualisiert werden muss-
ten, kaum noch effektiv verwalten. Tools und Dienstleisterinnen fur Influencer Marke-
ting, die auf Erkenntnissen, Daten und Benchmarks aus friheren Kampagnen auf-
bauen, bieten hier signifikante Vorteile. Sie ermoéglichen tber Schnittstellen den Zugriff
auf eine Vielzahl von Messwerten, wie etwa die Reichweite und Interaktionsraten, und
erstellen mit intelligenten Clustering-Methoden nach verschiedenen Parametern, wie
beispielsweise das Alter und Interessen, eine umfassende Datenbank. Diese kann die
dynamische Welt der Influencerlnnen prazise abbilden und bietet Losungen fur nahezu
jede Fragestellung zu Zielgruppen. Auch die Entwicklerinnen von Social Media Platt-
formen haben den wachsenden Markt der Dienstleisterinnen erkannt und beginnen,
eigene Tools fur die Identifizierung von Influencerinnen und die Abwicklung von Ko-
operationen oder Kampagnen einzuflihren. Ein Beispiel hierflr ist der ,Brand Collabs
Manager®, der fir Kooperationen mit Creatorinnen auf Facebook und Instagram kon-
zipiert wurde und vielversprechend erscheint. Die Tools bieten technische Hilfestellun-
gen, die zweifellos eine Erleichterung darstellen, jedoch nicht automatisch zum Erfolg
fuhren. Deshalb ist es flur Marketerinnen wichtig, individuell zu bewerten, welche L6-

sung am besten zu ihren spezifischen Bedingungen passt (Held, 2021, S. 87).
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Influencerinnen kdnnen unter anderem anhand der Anzahl an Followerinnen typologi-
siert werden. In der Literatur gibt es hierbei jedoch verschiedene Ansichten, ab wie
vielen Followerinnen Influencerinnen einer gewissen Typologisierung zugewiesen
werden kénnen. Zu Abweichungen kann es auch aufgrund der Branche, in welcher die
Influencerinnen téatig sind, kommen (Jahnke, 2021, S. 146). Fur Jahnke haben Nano-
Influencerlnnen unter 10.000 Followerinnen, Micro-Influencerinnen eine Reichweite
von 10.000 bis 50.000 Followerinnen und Macro-Influencerinnen zwischen 50.000 bis
eine Millionen Followerlnnen (Jahnke, 2021, S. 15-16).

Ahrholdt, Greve und Hopf teilen Influencerinnen nach Nano-, mit unter 10.000 Follo-
werlnnen, Micro-, ab 10.000 und bis 100.000 Abonnentinnen, Macro-, mit Uber
100.000, aber unter einer Millionen Followerlnnen, und Mega-Influencerinnen, mit tiber
einer Millionen Abonnentinnen, ein (Ahrholdt et al., 2023, S. 153).

Kilian typologisiert die Influencerinnen identisch, bis auf Nano-Influencerinnen, die bei
ihm erst ab 1.000 Abonnentinnen anfangen. Darlber hinaus fligt er zusatzlich noch
die Kategorie Giga-Influencerinnen hinzu. Diese Giga-Influencerinnen besitzen tber

10 Millionen Followerlnnen.

Fir diese Arbeit wurden Influencerlnnen nach ihrer Anzahl an Abonnentinnen, auf

Grundlagen von Analysen und Vergleichen von diversen Literaturquellen, folgend de-

finiert:

Influencer-Typ Anzahl an Followerlnnen
Nano-Influencerinnen bis 9.999
Micro-Influencerinnen 10.000 bis 99.999
Macro-Influencerinnen 100.000 bis 999.999
Mega-Influencerinnen ab 1.000.000

Tabelle 1. Typologisierung von Influencerinnen nach Reichweiten laut Literatur. (In Anlehnung an
Ahrholdt et al., 2023, S. 153)

Influencerlnnen kdnnen aulRerdem basierend auf den Themen, die sie behandeln, ka-
tegorisiert werden, beispielsweise in Bereichen wie Beauty, Sport und Gaming. In-

fluencerlnnen, die sich stark auf ein Thema konzentrieren, tendieren dazu, eine
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Community zu haben, die ebenfalls ein hohes Interesse an diesem speziellen Thema
zeigt.

Eine weitere Methode zur Kategorisierung von Influencerinnen ist die Identifikation ih-
rer Hauptplattform. Obwohl viele Influencerinnen auf mehreren Plattformen prasent
sind, gibt es in der Regel eine Hauptplattform, fur die sie den Grol3teil ihnres Contents
produzieren. Diese Hauptplattform kann Aufschluss tber die Zielgruppe und die Fa-
higkeiten der Influencerinnen in der Content-Erstellung geben.

Die Art und Weise, wie Influencerinnen zu ihrer Bekanntheit gekommen sind, bietet
eine zusatzliche Moglichkeit zur Typisierung. Hier unterscheidet man zwischen In-
fluencerinnen, die ihre Bekanntheit ausschlief3lich durch die Produktion und Verbrei-
tung von Inhalten im Internet erlangt haben, und solchen, die bereits vor ihrer Prasenz
in den sozialen Medien bekannt waren (Enke & Borchers, 2022, S. 334, 2018, S. 188).

Die geografische Herkunft oder Verbreitung (sei es regional, national oder internatio-
nal) eines Influencers/einer Influencerin kann aus der Sicht der strategischen Kommu-
nikation ein bedeutendes Kriterium flr die Typisierung darstellen. Diese Klassifizierung
basiert darauf, ob Unternehmen mittels der jeweiligen Influencerinnen gezielt regio-
nale, nationale oder international verteilte Zielgruppen erreichen kdnnen (Enke & Bor-
chers, 2022, S. 334).

Eine weitere Methode zur Differenzierung von Influencerinnen basiert auf der Analyse
ihrer spezifischen Rollen. Diese kbnnen aufgrund der Art der Aktivitat, welche sie aus-
fuhren, bestimmt werden. Grundsétzlich wird unterschieden zwischen Content Crea-
torin, Multiplikatorln, Moderatorin und Protagonistin. Durch die Kombination verschie-
dener Rollen kann, abhéngig von den Zielen der Influencer-Kampagnen, eine Steige-
rung sowohl der Kommunikationseffektivitat als auch der -effizienz erreicht werden
(Enke & Borchers, 2022, S. 332-335, 2018, S. 187).
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Reichweite Anzahl der Followerlnnen (Nano-, Micro-, Macro-, Mega- und Giga-In-

fluencerinnen)

Thema Themenschwerpunkt der Influencerinnen (z. B. Sport, Beauty oder
Gaming)

Plattform Hauptplattform der Influencerinnen (z. B. Instagram, Facebook oder
YouTube)

Bekanntheitsherkunft | AusschlieBlich tiber Social Media oder au3erhalb (z. B. Sportlerinnen)

Ort Lokale Verbreitung und Herkunft (z. B. regional, national oder internatio-
nal)

Rolle Art der Aktivitat (Content Creatorln, Multiplikatorln, Moderatorln,

Protagonistin, Berater)

Tabelle 2. Typen von Influencerinnen. (In Anlehnung an Ahrholdt et al., 2023, S. 153; Kilian, 2020, S.
18; Enke & Borchers, 2022, S. 332-335)

Im Folgenden werden die verschiedenen Rollen kurz erlautert:

Content Creatorln: Bei Content Creatorlnnen konzentriert sich das Hauptaugenmerk

auf die Produktion von Inhalten. Diese spezifische Rolle sollte in Verbindung mit einer
der anderen Rollen ausgetbt werden. Sehr geeignet sind hier die Rollen Multiplikatorin
oder Protagonistin. Diese Kombination ist notwendig, um die sozialen Netzwerke der
Influencerlnnen wirksam einzusetzen (Enke & Borchers, 2022, S. 331-335, 2018, S.
187).

Multiplikatorin: Als Multiplikatorinnen fungieren Influencerinnen &hnlich wie traditio-

nelle Werbemedien, indem sie ihren Kanal oder ihre Kanéle zur Verfiigung stellen, um
Botschaften von Unternehmen zu Ubermitteln. Hier werden ihre Reichweiten genutzt
und eine Contentdistribution findet statt. Diese Rolle kann, wie oben erwahnt, auch mit
der Funktion von Content Creatorinnen kombiniert werden, wobei hier die Influence-
rinnen vor der Multiplikation bei der Content-Produktion beteiligt sind (Enke & Bor-
chers, 2022, S. 331-337).

Moderatorin: FUr die Rolle des Moderators/der Moderatorin steht die Interaktion mit
der Community, zum Beispiel durch das Antworten in den Kommentaren eines ge-

sponsorten Posts, als Aktivitat im Fokus. Die Kommunikation mit Nutzerinnen und
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teilen von zusatzlichen Informationen und Kontaktméglichkeiten zum Unternehmen,
aber auch die Entscharfung von moglichen Konflikten in der Kommentarsektion, geho-
ren zum Tatigkeitsbereich von Moderatorinnen (Enke & Borchers, 2022, S. 331-337).

Protagonistin: Ein/e Influencerin kann aufgrund seiner/ihrer Beziehung zu den Follo-
werlnnen und seiner/ihrer Bekanntheit die Rolle eines Protagonisten/einer Protagonis-
tin tbernehmen. Dies ist sowohl bei selbst erstelltem und veroffentlichtem Inhalt durch
Influencerlnnen als auch bei ausschlie3lich von Unternehmen produzierten und ver-
breiteten Content méglich. Zum Beispiel kénnte er/sie als Model in einem Werbespot
auftreten. Die ausgefuhrte Aktivitat ist die Selbstprasentation der Influencerinnen und
ihre Funktion als Protagonistinnen entspricht typischerweise der eines Testimonials.
Ein Testimonial in der Werbung ist eine Person oder deren Aussage, die genutzt wird,
um Produkte in WerbemalRnahmen vorzustellen und zu prasentieren (Enke & Bor-
chers, 2022, S. 331-337, 2018, S. 187).

Beraterin: Diese Rolle konzentriert sich nicht auf spezifische Kommunikationsaktivita-
ten mit Zielgruppen auf Social Media Plattformen. Vielmehr bezieht sie sich auf Bera-
tungsdienste, die den gesamten Prozess der strategischen Kommunikation mit In-
fluencerinnen in sozialen Medien abdecken. Aufgrund ihrer Erfahrungen und Kompe-
tenzen konnen Influencerinnen in der Rolle als Beraterin Unternehmen bei den ent-
sprechenden Projekten helfen (Enke & Borchers, 2022, S. 331-336).

3.1.3 Identifizierung und Auswahl der Micro- und Nano-Influencerinnen

Mittels diverser Suchkanéle und Suchwerkzeuge l&sst sich eine Vorauswahl an geeig-
neten Influencerinnen treffen, die den grundlegenden Anforderungen gentigen.
Dienstleisterinnen und Tools bieten hilfreiche und detaillierte Recherchemdglichkeiten
fur Followerlnnen an. Diese Audience-/Followerinnen-Insights sind detailtiefer als die
Suchfunktionen auf den sozialen Medien. Dartber hinaus gibt es Anbieterinnen, wel-
che Filter fur die Recherche nach passenden Instagram Influencerinnen liefern. So
kénnen Influencerlnnen beispielsweise geschlechter-, lander-, sprach-, kategorie-
oder altersbasiert gefiltert werden. Zusétzlich kann auch eine Filterung nach der An-
zahl der Interaktionen/Engagements und der Followerinnen auf einem Kanal erfolgen.

Jedoch miussen fur die endgiltige Auswahl der Kooperationspartnerinnen zusatzlich
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qualitative und quantitative Aspekte in Betracht gezogen werden. Die Micro- und Nano-
Influencerinnen sollten sowohl zum Unternehmen, dessen Werten als auch zu dem
Projekt und der Zielsetzung passen. Wenn die Influencerinnen eine aktive Community
besitzen, welche darliber hinaus auch noch eine hohe Uberschneidung mit der rele-
vanten Zielgruppe fur das Unternehmen aufweisen, hat dies positive Auswirkungen
auf die Wahrscheinlichkeit, dass die Kooperationen erfolgreich sein werden (Angelone,
2023, S. 111; Held, 2021, S. 88-89).

Fur eine erfolgreiche Zusammenarbeit mit Influencern ist es fir Unternehmen unab-
dingbar, datengestitzte Entscheidungen zu treffen. Daten ermdglichen es, vom Aus-
wabhlprozess der Influencerinnen bis zur Bewertung der Kampagnen, die Ablaufe zu
verfeinern und effizienter zu gestalten. Entscheidend ist hierbei, welche Arten von Da-
ten den Unternehmen zur Verfigung stehen und wie diese genutzt werden kénnen.
Es gibt grundsatzlich zwei Hauptarten von Daten: 6ffentliche und proprietare Daten.
Offentliche Daten, wie etwa die Anzahl der Followerlnnen und die Engagement Rate
eines Social Media Profils, sind frei zuganglich und kénnen durch manuelle Recherche
oder spezielle Tools und Technologien gesammelt werden. Da diese Daten allgemein
verfugbar sind, bieten sie nur begrenzte Mdglichkeiten fir einen Wettbewerbsvorteil.
Ihr Nutzen liegt vor allem darin, sie effizient zu verwenden und daraus Schlusse fiur zu-
kiinftige Strategien zu ziehen.

Proprietare Daten hingegen sind exklusive Informationen, die entweder von den In-
fluencerinnen selbst oder von einem Unternehmen gehalten werden. Diese Daten sind
nicht offentlich zugénglich und daher fur Unternehmen von grof3ter Bedeutung, weil
sie dadurch signifikante Wettbewerbsvorteile erlangen kénnen. Proprietdre Daten um-
fassen sowohl quantitative als auch qualitative Informationen, die aus der Interaktion
und Kommunikation mit Influencerinnen entstehen. Dazu zdhlen personliche Details
der Influencerinnen, exklusive Informationen tber die Zielgruppe eines Influencers/ei-
ner Influencerin, Erfahrungen aus der Zusammenarbeit, detaillierte Performance-Da-
ten von Kooperationen und Content sowie Einschatzungen zur Markenaffinitat. Diese
Daten sind essenziell fur die strategische Planung und die Optimierung zukunftiger
Kampagnen und Partnerschaften. Der Zugang zu diesen Daten und deren Zuverlas-
sigkeit sind entscheidend, da sie direkt die Qualitdt der Zusammenarbeit und die dar-

aus resultierenden Erkenntnisse beeinflussen. Ein direkter Datenzugriff Gber eine API
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(eine Programmierschnittstelle) ist hierbei oft verlasslicher als Informationen, die bei-
spielsweise durch Screenshots oder mindliche Kommunikation bereitgestellt werden.
Grund dafur ist, dass Influencerinnen bei Screenshots und Aussagen Datenzeitraume
selektieren kénnen und dadurch beispielsweise einen Performance-Peak als Normal-

fall ausgeben kdnnen (Levenhagen & Hellenkemper, 2021, S. 224-226).

Bendtigte Informationen kénnen, wie oben erlautert, aus den 6ffentlichen Insights ge-
sammelt oder aber auf direktem Wege, beispielsweise bei der Kontaktaufnahme fur
eine Kooperationsanfrage, eingeholt werden.

Wie erwahnt kénnen die Evaluationsfaktoren fir Influencerlnnen in qualitative und
quantitative gegliedert werden. Zu den qualitativen z&hlen zum Beispiel: Bekanntheit,
Image, Themenkompetenz, Brand Fit, Audience Fit, Authentizitat, Content-Tonalitat,
Themenkompetenz, Markenumfeld, Qualitdt von gesponserten Posts, Kooperations-
erfahrung, Einhaltung der gesetzlichen Richtlinien, Qualitadt und Engagement der Com-
munity und mehr (siehe Tabelle 3). Im Vergleich dazu zahlen, unter anderem die Ge-
samtreichweite, Kosten, Engagement Rate, der Streuverlust, Anteil an Werbung, die
Followerlnnen Insights und PublikationsregelmaRigkeit zu den quantitativen Auswahl-
kriterien (Angelone, 2023, S. 111-112; Held, 2021, S. 88-89; Ahrholdt et al., 2023, S.
153-154).

Auswahlkriterien

Qualitative =  Bekanntheit

* Image

=  Themenkompetenz

= Authentizitat

= Brand Fit

= Audience Fit

= Content-Tonalitat

» Qualitat und Engagement der Community
= Kommentare, Kommunikationskultur der Followerinnen
=  Markenumfeld

= Exklusivitat

= bisherige Kooperationspartner

= Qualitat von gesponsorten Posts

= Kooperationserfahrung

»= Respektieren ethischer Standards

19




= Einhaltung gesetzlicher Richtlinien
= Affinitat fur die verschiedenen Social Media Kanéle

= Innovationsfahigkeit

Quantitative = Kosten

» Gesamtreichweite

» PublikationsregelmaRigkeit
= Engagement Rate

= Anteil Werbung

= Streuverlust

Tabelle 3. Auswabhlkriterien fur Influencerinnen. (In Anlehnung an Angelone, 2023, S 111-112; Held,
2021, S. 88-89; Ahrholdt et al., 2023, S. 153-154)

Der Brand Fit gibt an, wie gut Influencerlnnen zu einem Unternehmen, einer Marke,
den Produkten oder den Dienstleistungen passen. Hingegen beschreibt der Audience
Fit den Einfluss von Influencerinnen innerhalb der gewlinschten Target Audience. Die
Wirksamkeit des Einflusses auf sozialen Medien héangt hauptsachlich von drei Schlis-
selfaktoren ab: dem potenziellen Umfang der Reichweite, bestehend aus Fans und
Followerinnen, der Verbundenheit innerhalb der Community des Influencers/der In-
fluencerin und seiner/ihrer Glaubwurdigkeit (Ahrholdt et al., 2023, S. 154).

Eine wesentliche Qualitéat von Influencerinnen ist ihre ebengenannte Glaubwiirdigkeit,
welche einen erheblichen Einfluss auf das Kaufverhalten ihrer Followerlnnen austiben
kann. Diese Glaubwirdigkeit griindet sich auf verschiedene Aspekte, wie Fachwissen,
Unterhaltungswert, Informationsqualitat, Vertrauenswurdigkeit und Sympathie. Unter-
nehmen sollten die Bedeutung einer sorgfaltigen Analyse dieser Faktoren bei der Aus-
wahl potenzieller Influencerlnnen nicht unterschatzen (Saima & Altaf Khan, 2021, S.
515-516).

Seine grof3te Wirkungskraft erzielt Influencer Marketing, wenn die Reichweite, Rele-
vanz und Resonanz ausgewogen reprasentiert sind. Diese drei Woérter konnen auch
3R-Parameter genannt werden. Was zu diesen einzelnen Bereichen gehdren kann
und wie diese Art eines potenziellen Auswahlprozesses fur Nano- und Micro-Influence-
rinnen aussehen kann, wird in der folgenden Grafik dargestellt (Deges, 2018, S.66-67;
Kilian & Kreutzer, 2022, S. 255-256).
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* Quantitative Reichweite Fans/Follower/Abonnenten
* Wachstumsrate der Reichweite

= Mix der bespielten Kanale und Anzahl der Accounts
* Anzahl Folgerschaft in Relation zum eigenen Kanal
* Media Value per Post

* Personality-Fit
= Brand-Fit

= Content-Fit

= Zielgruppen-Fit
» Reputation

= Like Follower Ratio (Engagement Rate)
= Comments per Post (Sentiment Rate)

= Topic Distribution

= Topic Engagement Rate

Abbildung 2. Kriterienkatalog Reichweite-Relevanz-Resonanz. (Deges, 2018, S. 67)

Professionelle Influencerinnen besitzen oft ein sogenanntes Media-Kit, welches einen
ahnlichen Nutzen wie eine Visitenkarte hat. In ihm werden die wichtigsten Angaben
zur Person, die Positionierung und die Arbeitsweise beschrieben. In aussagekraftigen
Media-Kits sind Logo, Bilder, Vorstellung der Person und der Social Media Kanéle,
Zielgruppen, Demographie, Reichweiten der Kanale, Werte, USP, Starken, Zielgrup-
pen, Referenzen, Leistungsangebot, Kooperationsformen (mehr dazu in Kapitel 3.1.5)
und Kontaktdaten zu finden. Zunehmend verzichten Influencerinnen in ihren Media-
Kits darauf, Standardpreise fur ihre Dienstleistungen anzugeben, weil sie die Kosten
fur jeden Auftrag individuell kalkulieren. Auftrageberinnen kénnen bei Influencerinnen
oder deren Agenturen die entsprechenden Media-Kits anfragen oder, falls die In-
fluencerinnen ein Unternehmen anschreiben, kdnnen diese ihr Media-Kit gemeinsam
mit einer Projektidee senden. Influencerlnnen kénnen online diverse kostenlose Vor-

lagen fur Media-Kits finden und mit einem Tool, wie beispielsweise Canva, daraus
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schnell und ohne grof3en Aufwand ein personalisiertes Media-Kit erstellen (Angelone,
2023, S. 112-114).

Vor der Kontaktaufnahme sollte auch ein genauer Blick auf die Followerlnnen des In-
fluencers/der Influencerln geworfen werden. Die ,Reichweite first‘-Mentalitat ist teil-
weise noch verbreitet. Das konnte ein Grund daflr sein, dass es Influencerinnen gibt,
welche sich Fake-Followerlnnen oder gefalschte Interaktionen, bestehend aus Likes
und Kommentare, kaufen, um so relevanter fur Marken und Unternehmen zu werden.
Zu erwahnen sei auch, dass im Allgemeinen die Kosten flr eine Zusammenarbeit mit
Influencerlnnen mit ihrer Anzahl an Followerinnen steigen. Fragwuirdige Anbieter bie-
ten diesen Service fur gefalschte Reichweite und Interaktion an. Mit Erfahrungen und
den richtigen Tools kénnen Accounts mit vielen Fake-Followerlnnen jedoch erkannt
und herausgefiltert werden. Viele Insights-Tools geben beispielsweise bereits einen
Prozentwert fur verdachtige Followerinnen an (Held, 2021, S. 89; Baklanov, 2021).

3.1.4 Kontaktaufnahme, Kooperationsanfrage und Kommunikation mit Micro-

und Nano-Influencerlnnen

Grundsatzlich gibt es mehrere Wege, wie eine Kontaktaufnahme erfolgen kann. Mog-
lich ist, dass das Unternehmen den/die Influencerin kontaktiert, umgekehrt ist es auch
moglich, dass der/die Influencerin sich mit dem Unternehmen in Verbindung setzt,
oder, dass das Unternehmen eine Agentur beauftragt, eine/n Influencerin zu fin-
den und diese/n anzufragen.

Sobald der/die geeignete Influencerin fur die anstehende Zusammenarbeit ausgewahlt
wurde, ist die ideale Methode der Erstkontakt per E-Mail. Dieses asynchrone Kommu-
nikationsmedium ist besonders geeignet, da der/die Influencer/in die Anfrage schrift-
lich bekommt und sich Zeit zum Nachdenken nehmen kann, um dann zu einem pas-
senden Zeitpunkt zu antworten. Dabei kann auch ein Termin fir ein Telefonat verein-
bart werden, auf das sich beide Seiten vorbereiten konnen. Die E-Mail ermdglicht eine
direkte und persoénliche Ansprache des Influencers/der Influencerin, eine klare Darstel-
lung der Kooperationsvorstellung und die Mdoglichkeit, ein Angebot zu unterbreiten
oder nach einem Angebot zu fragen. Die Anfrage fur eine Zusammenarbeit sollte dabei

die nachfolgenden Punkte beinhalten:
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» Grund fur die Anfrage kurz und pragnant (in der Betreffzeile zusammengefasst)

» Vorstellung der anfragenden Person und der Unternehmung

» individueller Grund, weshalb der/die Influencerln angeschrieben wird, weshalb
er/sie fur eine Kooperation geeignet ist

= Kooperationsbeschreibung (Kanale, Ziel, MalRinahmen)

» Chancen der Zusammenarbeit mit dem/der Influencerin

= Angebot oder Offertanfrage

= Termin fir Rickmeldung

= Verabschiedung

(Angelone, 2023, S. 115; Deges, 2018, S. 91).

In der initialen Phase einer Kooperationsanfrage ist es von grof3er Bedeutung, Hoflich-
keit, Respekt und ein hohes Mal} an Professionalitdt zu bewahren, um somit einen
soliden Grundstein fir eine potenziell langfristige Geschaftsbeziehung zu setzen. Zu-
dem gilt es als grundlegende Erwartung, dass sowohl Firmen und Agenturen als auch
Influencerlnnen jede an sie gerichtete Anfrage, die personlich und respektvoll formu-
liert ist, beantworten sollten. Dabei sollte auch in Fallen einer Absage Professionalitat
und Respekt nicht aul3er Acht gelassen werden. Der erste Kontakt spielt eine wesent-
liche Rolle im Prozess und kann oft entscheidend sein, ob es zu einer weiteren Kom-
munikation und moéglicherweise zu einer Zusammenarbeit kommt (Angelone, 2023, S.
116).

Es ist aul3erdem entscheidend, sorgfaltig zu bestimmen, wer den ersten Kontakt mit
dem/der Influencerin herstellt. Diese Aufgabe sollte keinesfalls zufallig einem/einer
Mitarbeiterin zugeteilt werden, der/die momentan unterbeschaftigt ist und nicht die not-
wendigen Qualifikationen besitzt. Angesichts des Potenzials fir eine moglicherweise
langfristige Partnerschatt ist die Auswabhl einer qualifizierten Kontaktperson entschei-
dend. Jungere Mitarbeiterinnen, die in der Regel affiner in Bezug auf Social Media
sind, eignen sich besonders gut fur diese Rolle, da sie am wahrscheinlichsten und

einfachsten eine Kommunikation auf Augenhéthe sicherstellen (Deges, 2018, S. 92).
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3.1.5 Kooperationsformen und Arten der Zusammenarbeit

Nachdem der erste Kontakt erfolgreich hergestellt wurde, folgt die Gestaltung der Rah-
menbedingungen fir eine Zusammenarbeit. Abhangig von den spezifischen Zielen
kénnen Kooperationen entweder langfristig oder kurzfristig angelegt sein. Fir die Etab-
lierung einer langanhaltenden Partnerschatft ist es entscheidend, dass eine anfangli-
che Kampagne erfolgreich verlauft. Sollte diese Kampagne nicht die erhofften Ergeb-
nisse liefern oder die Kooperation mit dem/der Influencerin Probleme bereiten, besteht
die Mdglichkeit, dass keine weiteren Kampagnen gemeinschaftlich durchgefihrt wer-
den. Influencerinnen suchen ebenfalls nach Planungssicherheit. Die Perspektive auf
eine dauerhafte Zusammenarbeit kann zu einer gesteigerten Motivation fuihren, die
sich positiv auf das Engagement in der ersten Kampagne auswirkt (Deges, 2018, S.
93).

Langfristige Kooperationen:

Um eine Marke dauerhaft im Bewusstsein der Zielgruppe zu verankern, gentgt es
nicht, lediglich einmalig durch eine/n Influencerin das Produkt in den Fokus zu ricken.
Es ist wichtig, einen langfristigen Erinnerungswert aufzubauen. Dieser lasst sich nur
erzielen, wenn die anvisierte Zielgruppe uber einen langeren Zeitraum hinweg wieder-
holt mit dem Produkt oder der Marke konfrontiert wird. Einmalige Partnerschaften er-
weisen sich in diesem Zusammenhang als ineffektiv. Durch langfristige Kooperationen
kann die Markenbekanntheit gesteigert und/oder das Markenimages verbessert wer-
den. Unternehmen, die ein bestandiges Branding anstreben, sollten daher langfristig
mit Influencerlnnen zusammenarbeiten, die nicht nur die richtige Zielgruppe erreichen,
sondern auch Werte verkdrpern, die mit denen des Unternehmens ubereinstimmen
(Kilian & Kreutzer, 2021, S. 260; Ruff, 2016).

Kurzfristige Kooperationen:

Zeitlich begrenzte Partnerschaften sind besonders geeignet fur Aktionen, die auf eine
schnelle Steigerung bestimmter Kennzahlen abzielen, wie zum Beispiel die Erh6hung
der Verkaufs-, Besucher-, Anmelde- oder Followerinnen-Zahlen. In Kombination mit

Rabattcodes lasst sich der Verkauf von saisonabhangigen Produkten steigern, was
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den Vorteil hat, dass Lagerbestande zlgig reduziert werden und Platz fur neue Pro-
dukte geschaffen wird. Auch fir die Promotion von Veranstaltungen, wie ein Messe-
auftritt des Unternehmens, sind kurzfristige Kooperationen gut geeignet. Die Integra-
tion von Anmeldelinks auf dem Account des Influencers/ der Influencerin kann die Ziel-
gruppe zur Teilnahme motivieren, insbesonders wenn der/die Influencerin selbst auf
dem Event anwesend sein wird. Einmalige Partnerschaften konnen zudem dazu die-
nen, die Zahl der Anmeldungen oder Abonnements zu erhéhen. Der Erfolg solcher
kurzfristigen Kooperationen lasst sich anhand der Anzahl an Conversions messen
(mehr dazu in Kapitel 3.1.10), die wahrend der Aktion erzielt und dem/der Influencerin,
beispielsweise anhand seiner/ihrer Links, zugeschrieben werden kdnnen (Kilian &
Kreutzer, 2021, S. 260; Ruff, 2016).

3.1.6 Vertrag und Briefing

Es ist ratsam, die Kooperation zwischen Unternehmen und Influencerinnen durch ei-
nen schriftlichen Vertrag zu formalisieren. Dieser Vertrag sollte den Umfang und die
Dauer der erbrachten Leistungen, die Details der Zusammenarbeit und die Bezahlung
umfassen. DarUber hinaus ist es fur Unternehmen wichtig, die Rechte zur Nutzung und
Verwertung der Inhalte mit den Influencerinnen abzusprechen und schriftlich zu fixie-
ren. Dadurch kénnen Unternehmen beispielsweise die Rechte an dem Content der
Influencerlnnen erlangen, um diesen fur weitere Marketing- und Kommunikationszwe-
cke einsetzen zu kdnnen. Ein weiterer wichtiger Vertragsbestandteil kann eine Klausel
zum Konkurrenzausschluss sein, die es den Influencerinnen untersagt, beispielsweise
wahrend der Kooperationsdauer mit direkten Wettbewerbern zusammen zu arbeiten.
Zudem muss im Vertrag die gesetzliche Pflicht zur Kennzeichnung von gesponserten
Beitragen berlcksichtigt werden. Diese Vorgabe verpflichtet Influencerinnen dazu,
ihre Beitrage, die sie im Auftrag von Unternehmen veréffentlichen, als gesponsert zu
markieren. Mit dieser Kennzeichnung gewébhrleisten Influencerinnen Transparenz und
bewahren ihre Glaubwuirdigkeit sowie Authentizitat gegentber ihren FollowerIn-
nen (Nguyen, 2018, S. 154).

Die Werbekennzeichnung darf aus gesetzlichen Grinden nicht versteckt oder am
Ende des Beitrages gesetzt werden. Im DACH-Raum darf neben dem Begriff ,Wer-
bung®, auch ,Anzeige®, zur Kennzeichnung verwendet werden und einer davon sollte
direkt am Anfang des Posts genannt werden. Die Begriffe ,Kooperation® und
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,Partnerschaft” sollten von Influencerlnnen als Werbekennzeichnung vermieden wer-
den (Angelone, 2023, S. 69).

Der Vertrag und das Briefing, die als wesentliche Teile gelten, bestimmen die Art der
Kooperation zwischen dem/der Auftraggeberin sowie dem/der Influencerin. Aufgrund
der Tatsache, dass durch Influencer Marketing das Erreichen eines spezifischen Zieles
nicht vollstandig garantiert werden kann, wird der Vertrag als ein Auftrag betrachtet.
Das Fehlen von Vereinbarungen kann sich negativ fiur beide Seiten erweisen, da
dadurch die Erwartungen unklar bleiben. Im Gegensatz dazu sorgt eine schriftliche
Vereinbarung fur klare Richtlinien bezuglich der Zusammenarbeit, Aufgabenverteilun-
gen und Zustandigkeiten der beteiligten Parteien, klart rechtliche Fragen, minimiert
Missverstandnisse und verhindert Probleme. Sie legt eindeutige Vorgaben und Orien-
tierungshilfen fur alle Beteiligten fest und dient als Werkzeug, um die Kontrolle tber
den Inhalt wahrend der Durchfihrung der Kampagne zu gewahrleisten und die Errei-
chung der Ziele am Ende zu bewerten. Eine solche Vereinbarung soll garantieren,
dass die Zusammenarbeit strukturiert und mit klarem Fokus auf die festgelegten Be-
standteile durchgeftihrt wird (Angelone, 2023, S. 121).

In einem Briefing sollten die folgenden Punkte klar definiert und angefuhrt werden:

= angestrebte Ziel der Kampagne oder Zusammenarbeit

= grundlegende Informationen Uber das Unternehmen, die Produkte, eventuell
Weblinks fir weitere Informationen

= fur Influencerinnen mit verschiedenen Zielgruppen: die spezifische Zielgruppe
erneut klar nennen

» bei Influencerinnen, die mehrere soziale Medien nutzen: Plattform, auf die der
Schwerpunkt liegen soll (wenn Inhalte auf allen Plattformen verbreitet werden)

= Keywords und Botschaften

* Dos und Don’ts/No-Gos, Tonalitat und

= Timing: Deadline fUr die Einreichung eines ersten Entwurfs und fir das Posten
des finalen Beitrags und generelle Informationen zum Content Approval Pro-

ZEesS
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» falls Gutscheincodes Teil der Kampagne sind: diese im Briefing auffihren und
eventuelle spezifische Handlungsaufforderungen (Calls-to-Action) daftr ange-
geben

» gpezielle Hashtags oder Links, die von Influencerinnen verwendet werden sol-
len

» beilangeren Videos: bis zu welchem Punkt spatestens die Marke oder der Pro-
duktname genannt sein sollte (lange Videos werden oft nicht bis zum Ende an-
gesehen)

» Art des Call-to-Actions

= falls vom Werbetreibenden spezielle Materialien oder Produkte fur die Kam-
pagne bereitgestellt werden: Adresse des Influencers/der Influencerin fir den
Versand

» Prifung der Inhalte durch den Werbetreibenden vor der endgultigen Veroffent-
lichung (Content Review)

= Art der Erfolgsmessung, KPIs und Reporting

= Hinweis auf Kennzeichnungspflicht

(Angelone, 2023, S. 123-124; Lammenett, 2021, S. 156-157).

3.1.7 Preisgestaltung und Vergutungsmodelle

Themen wie Preisvorschlage, Gegenvorschlage und Budget, kommen bereits am An-
fang der Kommunikation zwischen Auftraggeberinnen und Influencerinnen vor. Des-
wegen ist es von Bedeutung, die Preisermittlungsmethoden von Influencerinnen zu
verstehen, einschlief3lich der Kosten, die bei der Durchfihrung einer Kampagne anfal-
len kénnen. Trotz der Anerkennung des Influencer Marketings als eine etablierte Dis-
ziplin, bleiben beziglich der Preisfestsetzung zahlreiche Unklarheiten, Fragen und
Missverstandnisse bestehen. Fehlende Sachkenntnisse, wie ein Angebot fir eine Zu-
sammenarbeit erstellt wird und welche Bestandteile in Bezug auf den Aufwand und die
Kosten einflie3en, fihrt oft dazu, dass die geforderten Preise von Influencerinnen pau-
schal als tberhoht kritisiert werden.

Grundsatzlich setzt sich der Preis fur Influencerlnnen Kampagnen aus zwei Faktoren
zusammen: der Arbeitsaufwand fir die Content-Erstellung und die Benitzung der
Reichweite des/der Influencerin fir Marketingzwecke. Aufwands- und Kostenfaktoren
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fur die Erstellung von Inhalten beinhalten beispielsweise Recherche, Bild-/Videopro-
duktion, Textproduktion (zum Beispiel Captions), Interaktionen mit der Community,
Reisespesen, Verpflegungskosten, Pauschalen fiir Events, Analysen und Reporting.
Fur die Verbreitung der Inhalte wird oft mit dem Tausenderkontaktpreis gerechnet.
Dieser gibt an, wie viel Geld fur eine Erreichung von 1.000 Personen gezahlt werden
muss. Je nach Plattform unterscheiden sich diese Kosten. Weitere Einflussfaktoren fir
den Preis einer Influencerinnen-Kampagne sind die Engagement Rate und die Qualitat
der Influencerinnen. Ein Richtwert fur den Tausenderkontaktpreis auf der Plattform
Instagram bewegt sich im DACH-Raum bei zwischen 15 € und 25 € (Angelone, 2023,
S. 117-118).

Influencerlnnen erkennen zunehmend ihren wirtschaftlichen Wert, bedingt durch die
Professionalisierung des Influencer Marketings und die steigende Zahl an Kooperati-
onsanfragen, und verlangen daher angemessene Bezahlungen. Firmen muissen ver-
stehen, dass Influencerinnen viel Zeit in die Pflege ihrer Accounts stecken. Die Nut-
zung von professionellem Kameraequipment, Make-up und Styling, die Auswahl der
Drehorte und die sorgfaltige Planung ihrer Prasentation zeugen von ihrem hohen Pro-
fessionalitatsgrad. Es wird zwischen extrinsischen und intrinsischen Vergutungsfor-
men unterschieden. Eine monetdre Kompensation und eine materielle Incentivierung
werden als extrinsische Kompensationsart angesehen. Zu der Intrinsischen zéhlen im-
materielle Incentivierungen. Eine weitere Art der Differenzierung ware die Einteilung
von leistungsbezogener (bestehend aus Produktionskosten und Nutzung des Kanals
der Influencerinnen) und erfolgsbezogener Vergiutungen. Die Vergitung sollte indivi-
duell mit den Influencerinnen verhandelt werden, wobei auch Kombinationen aus meh-
reren Modellen mdglich sind. Unternehmen sollten im Voraus Uberlegen, wie sie einen
Mehrwert fir beide Seiten schaffen konnen (Angelone, 2023, S. 119; Deges, 2018, S.
95-96).

Die nachsten Abschnitte erlautern Beispiele fir monetare, materielle und immaterielle

Anreize.
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3.1.7.1 Monetare Kompensation

Vergutung pro Sponsored Post

Hierbei handelt es sich um einen Festbetrag pro gesponserten Post. Wie hoch dieser
ist, hangt von der Plattform, der Reichweite der Influencerinnen und der Relevanz bzw.
der Resonanz ihrer Themenbereiche ab (Deges, 2018, S. 96). Hier kann der Tausen-
derkontaktpreis eine essenzielle Rolle spielen. Wie zuvor erwahnt, gibt dieser den Be-
trag an, welcher fur eine Erreichung von 1.000 Personen bezahlt wird. Dieser belauft
sich auf Instagram im DACH-Raum im Schnitt im Bereich von 15 € bis 25 € (Angelone,
2023, S. 117-118). Es sollte jedoch aufgepasst werden, da eine Vergutung nach Tau-
senderkontaktpreis nicht immer von Vorteil ist, da Unternehmen hier gegebenenfalls

auch fur Fake-Reichweite zahlen missen (Deges, 2018, S. 98).

Pay per Lead/Pramie pro Leadgenerierung oder Pramie pro Neukundengewin-

nung

Bei dieser monetaren Vergutungsart erhalten die Influencerinnen eine Pramie, wenn
Uber sie ein Lead oder ein Neukunde generiert wurde. Diese erfolgsabhéngige Me-
thode der Vergitung hat den Vorteil, dass die Influencerinnen am messbaren Erfolg

der Unternehmen gekoppelt sind (Deges, 2018, S. 97).

Provision/Umsatzbeteiligung/Pay per Sale (bei direkter Weiterleitung in den On-

lineshop)

Diese Art betrifft ebenfalls eine erfolgsabhangige Vergitung. Wenn Followerlnnen
Uber einen Affiliate-Link in einen Onlineshop weitergeleitet werden, entsteht Traffic,
der zu einem Kauf fihren kann, der eben durch die Empfehlung angeregt wurde. Eine
Beteiligung am Umsatz findet nur statt, wenn tatsachlich ein Kauf abgeschlossen wird.
Die Zahlung der Provision sollte erst nach der gesetzlich vorgeschriebenen Wider-
rufsfrist (meist mindestens 14 Tage) erfolgen. So werden nur endgultige Kaufe, abzi-
glich etwaiger Retouren, zur Berechnung der Provision herangezogen. Die H6he der
Provisionszahlung (Pay per Sale) ist individuell zu verhandeln (Deges, 2018, S. 97).
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Pauschalen (Zeit- & Materialaufwand) fir Produkttests und Dienstleistungsbe-

wertungen

Eine Vergitung kann aul3erdem als Erstattung fir den Aufwand an Zeit und Material,
der beim Testen eines Produkts oder bei der Bewertung einer Dienstleistung entsteht,
vereinbart werden. Wenn Influencerinnen beispielsweise hochwertige Video- oder Fo-
toausristung bereitstellen, kann eine Pauschalzahlung fur die Nutzung dieser Ausrus-
tung oder flr den Ersatz der dabei verbrauchten Materialien festgelegt werden. Der
Zeitaufwand, der moglicherweise Uber mehrere Tage fur das Testen eines Produkts
oder einer Dienstleistung anfallt, kann durch einen festen Stundensatz oder Tagessatz
entschadigt werden. Zudem konnen Reisekosten und Spesen anfallen, insbesondere
wenn der Produkttest eine Reisetatigkeit erfordert (Deges, 2018, S. 97).

3.1.7.2 Immaterielle Incentivierungen

Unique Content/Exklusive Inhalte und Informationen zur Erstverwertung

Die Verdffentlichung von exklusiven Informationen und Insiderwissen als erste Person
steigert das Ansehen eines Influencers/einer Influencerin innerhalb seiner/inrer Com-
munity. Unique Content unterstiitzt insbesondere junge Influencerinnen beim Ausbau
ihrer Reichweiten. Zu diesen exklusiven Inhalten z&hlen beispielsweise Informationen
Uber bald verfugbare Produktneuheiten, das Betatesting eines neuen Onlineangebo-
tes, die Vorschau von Szenen eines kirzlich vollendeten Kinofilms oder das Probefah-

ren eines neuen Automodells (Deges, 2018, S. 98).

Unique Experience/Exklusiver Einblick in das Unternehmen

Influencerinnen erhalten exklusive Inhalte, welche sie dann auf ihren Accounts teilen
durfen. Sie erhalten beispielsweise Einladungen zu Modeshows, Premieren, Produkt-
Previews oder Galas und durfen dann von ihren Erfahrungen und Eindricken berich-
ten (Deges, 2018, S. 98).
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Kontakt zu (hochrangigen) Entscheidungstragerinnen des Unternehmens

Ein weiterer immaterieller Anreiz kann ein personliches Treffen mit wichtigen Vertrete-
rinnen eines Unternehmens sein. Zudem kénnen Interviews mit diesen Personen, die
auf den Accounts der Influencerinnen verdéffentlicht werden, als eine Form der Vergu-
tung betrachtet werden (Deges, 2018, S. 98).

3.1.7.3 Materielle Incentivierungen

Bereitstellung von Goodies/Giveaways

Influencerlnnen kénnen ihre Reichweite steigern, indem sie Produkte, Produktproben,
Giveaways oder Goodies, wie beispielsweise Gutscheine, erhalten, die sie dann an
ihre Communities weitergeben oder verlosen kénnen. Es ist dabei wesentlich, dass
diese Giveaways sowohl von hoher Qualitat als auch praktischem Nutzen sind, um als

effektive Werbemittel zu fungieren (Deges, 2018, S. 99).

Geschenke

Aus dem Angebot des Unternehmens kdnnen hochwertige Produkte oder die zeitlich
limitierte Bereitstellung eines exklusiven Produktes als Kompensation angeboten wer-
den. Beispielsweise kdnnte ein Automobilhersteller wahrend einer gesponserten Reise
eine Sonderedition eines hochwertigen Fahrzeugs zur Verfiigung stellen, vorausge-
setzt, die Influencerinnen veroffentlichen im Gegenzug Berichte Uber ihre Fahreindru-
cke. Exklusive Incentive-Reisen, moglicherweise verbunden mit der Teilnahme an ei-
nem speziellen Event, kdnnen als indirekte Belohnungen dienen. Diese stehen nicht
in direktem Zusammenhang mit den Produkten des Unternehmens, bieten jedoch
durch ihren begrenzten Zugang einen besonderen Anreiz als einzigartige Erlebnisse
(Deges, 2018, S. 99).

Jobangebot/-vermittlung

Es gibt diverse Influencerinnen, die ihre Téatigkeit nicht als dauerhafte oder einzige
Einkommensquelle betrachten. Diese waren ideal fir eine Position im Marketingbe-

reich des Unternehmens, insbesondere wenn sie bereits eine entsprechende
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Ausbildung absolviert haben. Vor allem jungeren Influencerinnen kénnte ein professi-
onelles Coaching angeboten werden, das sie bei der Planung ihrer beruflichen Lauf-
bahn unterstitzt (Deges, 2018, S. 99).

3.1.8 Kampagnenformate

Product-Launch

Influencerinnen kénnen eine wichtige Rolle bei der Markteinfuhrung eines neuen Pro-
dukts spielen, indem sie diesen Prozess begleiten. Dabei ist es wichtig, dass diese mit
exklusiven Informationen Uber das neue Produkt versorgt werden. Beitrage, die die
Vorteile des neuen Produkts hervorheben, kdnnen bereits Wochen vor dem offiziellen
Start die Neugier und das Interesse der Community wecken. Durch die Einbindung
von Affiliate-Links in ihre Beitradge kénnten Influencerlnnen zudem die Moglichkeit nut-
zen, die ersten Bestellungen durch die Verwendung von Promotion- oder Rabattcodes
zu fordern (Deges, 2018, S. 109; Nadanyiova & Sujanska, 2023, S. 70).

Product-Placement

Ein weiteres Format fir Kampagnen ist das Product-Placement, auch bekannt als Pro-
duktplatzierung. Dabei erhalten Influencerinnen Produkte, die sie Ublicherweise in vi-
suellen Formaten ihrer Community prasentieren. Da Influencerinnen kostenlose Pro-
dukte erhalten, ist eine Produktplatzierung mit einer Kennzeichnungspflicht verbun-
den. Ein wesentlicher Vorteil des Product-Placements liegt in seiner Glaubwiurdigkeit.
Das platzierte Produkt wird von Followerlnnen als Teil der nattrlichen Handlung wahr-
genommen und nicht als direkte Werbung (Deges, 2018, S. 109; Homburg, 2020, S.
914).

Produkttest/Produktbewertung

Ein Produkttest dient dazu, die Vorteile und Anwendungsmaglichkeiten eines Produk-
tes zu betonen. Durch eine authentische Bewertung und positive Empfehlung werden
in der Community des Influencers/der Influencerin Kaufpraferenzen generiert. Die Er-

gebnisse dieser Produkttests bieten dem Unternehmen wertvolle Riickmeldungen, die
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fur die Weiterentwicklung der Produkte genutzt werden konnen (Deges, 2018, S. 109-
110).

Community Product Co-Creation

Ein Kampagnenformat, das die Interaktion erheblich fordert, ist die Entwicklung eines
neuen Produktes unter Einbindung der Community des Influencers/der Influencerin.
Dieser aus Social Media Kampagnen bekannte Crowdsourcing-Ansatz kann in Form
eines Wettbewerbs durchgefihrt werden, der die Fangemeinde durch die Vergabe at-
traktiver Preise zu intensiver Interaktion motiviert. Die Realisierung und der anschlie-
Rende Verkauf einer gemeinsam entwickelten Produktidee konnen, aufgrund der wah-
rend der Kampagnenlaufzeit erzielten Aufmerksamkeit, bereits ein hohes Mal3 an In-
volvement innerhalb der Community schaffen. Alternativ zu einem Wettbewerb, der ein
Siegerprodukt hervorbringt, kann auch zu einer kollektiven Produktentwicklung aufge-

rufen werden, ohne dass Preise ausgelobt werden (Deges, 2018, S. 110).

Neuproduktentwicklung

Im Unterschied zur Community Product Co-Creation, bei der die Followerlnnen aktiv
in den Entwicklungsprozess eingebunden werden, erfolgt bei der Neuproduktentwick-
lung keine direkte Beteiligung der Abonnentinnen an der Produktgestaltung. Stattdes-
sen werden neue Produkte in Zusammenarbeit mit den Influencerinnen kreiert und
anschlieBend als neue Produktlinie auf den Markt gebracht. Der Entwicklungsprozess
des Produktes kann sowohl von den Influencerinnen als auch von den Unternehmen
Uber soziale Netzwerke kommuniziert werden, was Aufmerksamkeit fur das gemein-
same Projekt generiert. Das neue Produkt wird durch die Influencerinnen innerhalb
ihrer Communities beworben und ist Uber die Filialen oder Onlineshops des Unterneh-
mens erhaltlich. Diese Form der Neuproduktentwicklung ist insbesondere in Koopera-
tion mit popularen Influencerinnen von Vorteil, da diese Uber eine erhebliche Reich-
weite verfugen (Deges, 2018, S. 110-111).
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Account Takeover

Das Konzept des Account Takeovers besteht darin, dass ein/e Influencerln temporar
die Kontrolle Uber die Social Media Kanéle eines Unternehmens tbernimmt und diese
mit Inhalten fillt. Dieser Ansatz ermdglicht dem Unternehmen, personelle und inhaltli-
che Diversitat zu bieten, was potenziell neue Anhangerinnen fir die Unternehmensac-
counts anzieht und die Interaktionsraten wéhrend des Takeovers steigern kann. Vor
der Durchfuihrung missen jedoch detaillierte Absprachen mit dem/der Influencerin hin-
sichtlich der Ziele, Rahmenbedingungen, Dauer und Zeitpunkt des Takeovers getrof-
fen werden. Ein Account Takeover kann zudem mit einem Gewinnspiel oder einem
Wettbewerb verknipft werden, um zusatzliche Anreize zu schaffen. Mogliche Inhalte
eines Takeovers umfassen exklusive Einblicke in das Unternehmen, den Arbeitsalltag
oder die Begleitung einer Produkteinfihrung. Um die Aufmerksamkeit bereits vor dem
Start des Takeovers zu erhdhen, sollte das Ereignis sowohl vom Unternehmen als
auch von dem/der Influencerin frihzeitig angekundigt werden.
Es wird nicht empfohlen, ein Account Takeover als erste Kampagne mit einem/einer
kirzlich akquirierten Influencerin durchzufiihren, da dieses Format eine etablierte Ver-
trauensbasis zwischen den beteiligten Parteien erfordert (Christian, 2017; Deges,
2018, S. 111).

Gewinnspiele und Contests

Attraktive Gewinnspiele und kreative Contests/Wettbewerbe stellen effektive Metho-
den dar, um die Reichweite und die Aufmerksamkeit zu erh6hen. Auf3erdem starken
sie die Beziehung zur Community. Ein h&ufig genutztes Format dafir sind Fotowett-
bewerbe auf Instagram. Die Integration von spielerischen Elementen und anspruchs-
vollen Aufgaben stimuliert die Kreativitat der Teilnehmenden und foérdert zusétzlich
eine virale Verbreitung, die weit Gber die unmittelbare Community der Influencerinnen
hinausgeht. Fir die erfolgreiche Durchfihrung eines Gewinnspiels ist es notwendig,
bestimmte Kriterien festzulegen, darunter die Teilnahmebedingungen, Laufzeit, das
Verfahren zur Gewinnerlnnen-Auswahl und die Dauer des Gewinnspiels. Zusatzlich
zu den rechtlichen Vorgaben der landerspezifischen Gesetze im DACH-Raum mussen
auch die jeweiligen Nutzungsbedingungen der einzelnen Social Media Plattformen be-

racksichtigt werden (Angelone, 2023, S. 74-75; Deges, 2018, S. 111-112).
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Influencerinnen Challenges

Bei einer Challenge werden mehrere Influencerinnen vor die Aufgabe gestellt, ein be-
stimmtes Problem zu l6ésen. Bei dieser Art von Wettbewerb kénnen Influencerinnen
sowohl gemeinsam als auch gegeneinander antreten. Dieses Format zieht die Auf-
merksamkeit der Communities der beteiligten Influencerinnen an, die die Herausfor-
derungen mitverfolgen und sich von der interaktiven und spielerischen Konkurrenz zwi-

schen den Teilnehmerlnnen mitreiRen lassen (Deges, 2018, S. 112).

3.1.9 Contentformate

Die verschiedenen Content-Formate, die von Influencerinnen verwendet werden, las-
sen sich in vier Hauptkategorien unterteilen: Text, Bild, Audio und Video. Es ist Ublich,
dass diese Formate kombiniert werden. Ein typisches Beispiel hierfur ist die Integration
von Text- und Bildelementen in einem Post oder Video, die zusatzlich mit Audioele-
menten unterlegt werden.

Der Inhalt, den Influencerinnen kreieren, kann ein breites Spektrum abdecken, von
rein informativen bis zu unterhaltenden und humorvollen Gestaltungen. Oft wird eine
Mischung dieser Elemente eingesetzt, um die Vielfalt und den Reiz des Inhalts zu er-
hohen. Unabhangig von der spezifischen Ausrichtung des Inhalts ist es entscheidend,
dass dieser die Aufmerksamkeit der Zielgruppe erregt. Dies erfordert eine sorgfaltige
Anpassung des Contents an die Bedirfnisse und Praferenzen der Zielgruppe. Zur Stei-
gerung der Reichweite ist es zudem wichtig, dass der Content so gestaltet wird, dass
er zum Weiterleiten und Teilen anregt und dadurch potenziell viral gehen kann. Ein
zentraler Aspekt in der Wahrnehmung und Wirkung von Content ist die Erzeugung von
Aufmerksamkeit. Ohne die Fahigkeit, die Aufmerksamkeit der Nutzerinnen zu gewin-
nen, kann eine Botschaft weder verarbeitet noch gelernt werden, noch ist es wahr-
scheinlich, dass sie in Erinnerung bleibt (Bruhn, 2018, S. 175; Deges, 2018, S. 57-58;
Meffert et al., 2024, S. 742-743).

Aufmerksamekeit in der digitalen Medienlandschaft kann effektiv durch die Verwendung
innovativer Content-Formate erzielt werden. Influencerinnen nutzen ihre Kreativitat,
um interessante und neuartige Formate zu entwickeln, die eine starke Resonanz bei

ihrer Zielgruppe erzeugen konnen. Diese Fahigkeit ist besonders wertvoll, da sie es
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ermoglicht, die Aufmerksamkeit ihrer Zuseherinnen zu gewinnen.

Die fur das Influencer Marketing auf Plattformen wie Instagram geeigneten Content-
Formate werden in den folgenden Unterkapiteln beschrieben. Ein tiefes Verstandnis
der unterschiedlichen Wirkungsweisen dieser Formate ist essenziell, um ihre Effektivi-
tat in der Zielgruppenansprache zu maximieren. Dieses Wissen ist insbesondere im
Abschlussgesprach mit Influencerinnen von Bedeutung, wenn diese ihre bevorzugten
Content-Formate erlautern und erklaren, wie diese Formate speziell auf ihre Ziel-
gruppe abgestimmt und wirksam sind. Unternehmen sollten die Erfahrung und Exper-
tise der Influencerinnen nutzen, vor allem, wenn sie ihre Marke auf eine neuartige Art

und Weise prasentieren wollen (Deges, 2018, S. 58).

3.1.9.1 Audiovisuelle Formate

Videos erzielen im Vergleich zu rein textuellen Beschreibungen eine nachhaltigere und
hohere Aufmerksamkeit und zeichnen sich durch ihre universelle Einsetzbarkeit aus.
Die Bewegtbildsprache der Videos ermoglicht es, dass selbst Nutzerlnnen mit be-
grenzten Sprachkenntnissen die Inhalte verstehen kénnen. Dies ist besonders relevant
in einem internationalen Kontext, wo Inhalte Uber sprachliche Barrieren hinweg konsu-
miert werden. Instagram ist eine der Plattformen, die sich besonders gut fur die Ver-
breitung von audiovisuellen Formaten eignet. Die Nutzerinnen von Instagram erwarten
nicht, dass Influencerinnen professionelle Videoproduzenten sind, vielmehr schatzen
sie Authentizitat und Natirlichkeit. Eine gute Beleuchtung, angemessene Kameraein-
stellungen und eine allgemein hohe Produktionsqualitat sind jedoch wichtig, um die
visuelle Wirkung der Inhalte zu optimieren. Es wird dabei empfohlen, eher unbefangen,
anstatt zu perfektionistisch zu sein. Zuséatzlich bietet Instagram die Moéglichkeit, Inhalte
Uber Livestreams zu teilen. Diese ermoglichen es Influencerinnen in Echtzeit, mit ihrer
Community zu interagieren und einen unmittelbaren und personlichen Austausch zu
fordern (Deges, 2018, S. 58-59).

Im weiteren Verlauf dieses Kapitels werden die spezifischen Videoformate, die sich

besonders fiir den Einsatz auf Instagram eignen, detailliert vorgestellt.
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Erklarvideo/Tutorial

Influencerlnnen nutzen Tutorials, um die Anwendung von Produkten zu demonstrieren
und zu erklaren. Dieses Format ist besonders effektiv, wenn es um erklarungsbedurf-
tige Produkte geht, da es ermdglicht, jeden einzelnen Schritt ausfihrlich zu erlautern
und visuell zu unterstreichen. Die Bandbreite der Themen, die in Tutorials abgedeckt
werden konnen, ist umfangreich. Beispiele hierfur sind Anleitungen zum Zusammen-
bau von Mdbelstlicken, zur Zubereitung von Speisen, zur Installation von Software,
zur Durchfiihrung von Fitnessiibungen oder zur Anwendung verschiedener Schmink-
techniken (Deges, 2018, S. 59).

LookBook

Das LookBook-Format hat seine Wurzeln in der Mode- und Bekleidungsindustrie. Es
handelt sich dabei um eine Sammlung von Fotografien, die die neuesten Kollektionen
eines Modedesigners/einer Modedesignerin zur Schau stellen. Influencerlnnen nutzen
dieses Format ebenfalls, um ihren eigenen Stil durch die Prasentation verschiedener
Outfits zu demonstrieren. Wenn LookBooks regelmafdig, etwa taglich, wochentlich
oder monatlich, gepostet werden, werden sie auch als Fashion Diaries bezeichnet.
Dieses audiovisuelle Format ist besonders gut geeignet fur die Platzierung von Pro-
dukten (Deges, 2018, S. 59-60).

Review

In Reviews stellen Influencerinnen Produkte und Dienstleistungen vor, die sie getestet
haben. Falls Produkte ohne Anfragen an Influencerinnen gesendet werden, kdnnen
die daraus resultierenden Bewertungen auch kritisch ausfallen, speziell wenn der/die
Influencerln sich nicht durch eine unausgesprochene "Dankbarkeit" zu einer positiven
Bewertung verpflichtet flhlt. Bei einer vorab vereinbarten Kooperation zwischen In-
fluencerinnen und einem Unternehmen ist jedoch in der Regel eine positive Bewertung
zu erwarten. Das Review-Format ist besonders geeignet, um neue Produkte zu pré-

sentieren und einem Publikum vorzustellen (Deges, 2018, S. 60).
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Unboxing-Video

Das Format des "Unboxings", bei dem das Offnen einer Warenlieferung und die Kom-
mentierung des ersten Eindrucks visualisiert wird, hat sich in der digitalen Kommuni-
kation etabliert. Dieses Vorgehen kann sich auf die erwartete Ankunft eines zuvor be-
stellten Produkts beziehen oder auf eine Uberraschungslieferung, die von einem Un-
ternehmen unaufgefordert zugesendet wurde, um eine Kooperation anzubahnen. Das
Unboxing wird oft als gemeinsames Erlebnis mit der Online-Community inszeniert, wo-
bei die Influencerinnen die Begeisterung und erste Reaktion auf das Produkt direkt
teilt. Ziel ist es, bei den Zuschauerinnen eine ahnlich positive emotionale Reaktion zu
erzeugen und sie dadurch mdglicherweise zu motivieren, das gleiche Produkt zu er-
werben. Dieses Format nutzt die Reaktion der Influencerlnnen, um eine Verbindung
zwischen dem Produkt und potenziellen Kundinnen herzustellen und somit das Inte-

resse am Produkt zu steigern (Deges, 2018, S. 60).
Haul

Bei einem Haul prasentiert und kommentiert ein/e Influencerln seinen/ihren Einkauf.
Hierbei kann zwischen Fashion Hauls (zum Beispiel nach einer Mode-Einkaufstour),
Food Hauls (zum Beispiel nach einem Wocheneinkauf an Lebensmitteln) und Beauty
Hauls (nach einem Kosmetikeinkauf) unterschieden werden. Die Influencerlnnen schil-
dern Beweggrinde fir den Kauf der Artikel, geben den Preis und die Bezugsquelle an
und beschreiben ihr Kauferlebnis (Deges, 2018, S. 60; Lichtenberg & Schladebach,
2022, S. 25).

Empty-Product-Video

In Empty-Product-Videos, oder auch ,Aufgebraucht“-Videos genannt, prasentieren In-
fluencerinnen Verpackungen von Produkten, die sie vollstandig verbraucht haben, ty-
pischerweise aus dem Bereich Beauty und Hygiene. Diese Videos bieten den Zu-
schauerlnnen einen Einblick in die langfristige Nutzung und Zufriedenheit mit den Pro-
dukten. Zudem geben die Influencerinnen ein Urteil dariber ab, ob sie die vorgestell-

ten Produkte erneut kaufen wirden, was einer direkten Kaufempfehlung gleicht.
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Hack

Bei Hacks, auch bekannt als Tipps, Tricks oder Kniffe, geht es um effiziente und ge-
schickte Wege, Produkte zu verwenden. Diese zeigen oft, wie Probleme auf unkon-
ventionelle Weise gelost werden kénnen, beispielsweise durch eine untypische An-

wendung oder Zweckentfremdung eines Gegenstandes (Deges, 2018, S. 61).

Let’s Play

Bei diesem audiovisuellen Contentformat werden Videospiele von dem/der Influence-
rin gespielt und sein/ihr Spielerlebnis wird geteilt. Let's-Play-Videos stellen ein interes-

santes Content-Format fur Produzentinnen von Videospielen dar (Deges, 2018, S. 61).

Get-ready-with-me

Das Get-ready-with-me-Format stellt eine Weiterentwicklung der klassischen Vorher-
Nachher-Gegenulberstellung dar, indem es einen gesamten Verwandlungsprozess
zeigt, anstatt lediglich die Ergebnisse zu prasentieren. Dieser Prozess kann auch per
Live-Stream visualisiert werden. Zum Beispiel kann die Morgenroutine direkt nach dem
Aufstehen im Badezimmer gefilmt werden und wird als authentisch und naturlich an-
gesehen. Das Videoformat eignet sich vor allem fur die Platzierung von Produkten, die
wahrend des Schminkens oder der Morgenroutine verwendet werden. Die direkte De-
monstration der Produktanwendung im Rahmen des alltaglichen Gebrauchs bietet
eine glaubwirdige und wirkungsvolle Mdglichkeit, die Vorziige der Produkte hervorzu-
heben (Deges, 2018, S. 61).

Morning-Routine

Die Morgen-Routine kann Elemente des zuvor genannten Get-ready-with-me-Formats
besitzen, jedoch geht sie dartber hinaus und behandelt die ganze Morgenroutine. Hier
kénnen die Zubereitung des Frihsticks, die morgige Fitnessroutine und die Planung
des restlichen Tages vorkommen. Dieses Content-Format ist ideal fur Produkte, die
Teil der morgendlichen Routine sind (Deges, 2018, S. 61).
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3.1.9.2 Text- und Bildformate

Instagram bietet neben der Mdglichkeit, Videos zu posten, auch die Option, Bild- und
Textformate zu verbreiten. Diese Textbotschaften sind besonders effektiv fir die Uber-
mittlung von detaillierten Informationen und Fakten, die das Kaufverhalten beeinflus-

sen kbnnen. Zu den gangigen Textformaten auf Instagram zahlen:

= Produktbeschreibungen

= Nachrichten

= Berichte Gber Erlebnisse und Erfahrungen
= Tipps

» Rezensionen

= Bewertungen

= Listen

» erlauternde Texte und Anleitungen

(Deges, 2018, S. 62).

Texte, welche flr die Werbung eingesetzt werden, sollten kurz und pragnant sein, um
die Botschaftsaufnahme und -verarbeitung ebenso bei kurzem Kontakt zu ermdégli-
chen. In der Regel sind die Empfangerinnen der Werbebotschaft nur kurz ausgesetzt
und es sollte darauf geachtet werden, dass die Werbebotschaft verstandlich formuliert
ist (Meffert et al., 2024, S. 742-743). Die Textverstandlichkeit wird auch als Readability
bezeichnet. Ein weiterer wichtiger Faktor ist das Storytelling. Storytelling bezeichnet
die Kunst, Geschichten zu erzahlen oder Informationen in Form einer erzahlten Ge-
schichte zu présentieren. Dies ist eine Methode, um Erfahrungen, Werte, Informatio-
nen und Wissen weiterzugeben. Durch Geschichten kdnnen emotionale Verbindungen
hergestellt, komplexe Informationen verstandlich gemacht und die Zuhdrerinnen, Zu-
seherinnen oder Leserinnen motiviert und inspiriert werden. Diese Geschichten kon-

nen sowohl real als auch fiktiv sein (Deges, 2018, S. 62).

Viele Influencerinnen benitzen Bilder als ein Contentformat. Instagram stellt spezifi-
sche Anforderungen an die Aufbereitung von Bildern, einschlie3lich der GroRRe, Ge-

staltung und Auflosung. Neben der Nutzung professioneller Fotobearbeitungs-
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Softwares bietet Instagram eigene integrierte Tools zur Bildbearbeitung. Influencerin-
nen, die hauptsachlich Bildformate nutzen, sind meistens gut mit den etablierten Tech-
niken der Bildbearbeitung und der effektiven Inszenierung ihrer Bilder vertraut. (Deges,
2018, S. 62-63). Bilder werden in der Regel gegentiber Texten als interessanter wahr-
genommen und erfordern weniger kognitive Anstrengung bei der Verarbeitung im Ge-
hirn. Zudem bleiben visuelle Eindriicke besser als textbasierte Informationen im Ge-
dachtnis haften (Meffert et al., 2024, S. 750).

3.1.10 Monitoring und Erfolgsmessung

Um den Erfolg der Strategien zu bewerten, bendtigen Unternehmen aussagekréftige
Kennzahlen. Dies ermdglicht es, zu Uberprifen, ob die gesetzten Ziele erreicht und
das Budget profitabel eingesetzt wurde. Im Vergleich zur Erfolgsmessung beim tradi-
tionellen Marketing, wird diese im Online-Marketing als deutlich genauer und effizienter
eingestuft (Lammenett, 2021, S. 585-856). Das Monitoring kann in quantitative Kenn-
zahlen und in qualitative Analysen eingeteilt werden (Deges, 2018, S. 120).

Fur die Erfolgsmessung kdnnen die Reichweite, Impressionen, das Engagement, Sen-
timent und die Conversions ermittelt und analysiert werden (Kilian & Kreutzer, 2022,
S. 266).

Quantitative Kennzahlen

Views und Impressionen geben an, wie viele Accounts einen Post oder ein Video wirk-
lich gesehen haben.

Das Engagement per single Post gibt die absolute Anzahl an Engagement, in Form
von der Summe an Likes, Kommentaren und Shares fur einen einzelnen Post an. Die
Engagement Rate per single Post in Prozent dividiert diesen Wert durch die Anzahl
an Followerlnnen und multipliziert das Ergebnis mit 100.

Bei dem Engagement per Posts werden alle Interaktionen fur einen gewissen Zeitraum
(zum Beispiel fur einen Kampagnenzeitraum) addiert. Dividiert man diese Summe
durch die Anzahl an Posts fir den bestimmten Zeitraum, so erhalt man die Engage-
ment Rate per Posts. Diese Kennzahl gibt den Durchschnittswert aller Interaktio-

nen fur die Posts Uber den definierten Zeitraum an.
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Um die Engagement Rate Community in Prozent zu berechnen, wird die zuvor ge-
nannte Engagement Rate per Posts durch die Anzahl an Followerinnen dividiert und
mit 100 multipliziert.

Die Sentiment Rate gibt die Grundstimmung in den Kommentaren wieder und in Pro-
zent wird die Anzahl an positiven, negativen oder neutralen Kommentaren durch die
Gesamtzahl an Kommentaren dividiert und anschlieend mit 100 multipliziert.
Die Zunahme der Markenbekanntheit lasst sich durch die Analyse von Hashtags er-
mitteln, sofern die Kampagnen gezielt unter Verwendung bestimmter Hashtags durch-
gefuhrt wurden.

Der Referral Traffic zu einem Onlineshop oder einer Website kann mit gewissen Tools,
wie zum Beispiel Google Analytics erfasst werden. Ein/e Influencerln erhélt hier einen
Link, welcher zur Zielseite fuhrt. Die Conversion Rate stellt das Verhéaltnis der Web-
sitebesucherinnen zu einer bestimmten Handlung, wie einen Kauf, dar. Fur einen On-
lineshop kann die Conversion Rate anhand der Division von Produktbestellun-
gen durch die Anzahl an Besucherlnnen berechnet werden.

Eine weitere quantitative Kennzahl ist die Conversion Return on Investment Rate. Hier-
bei werden die direkten Kosten fur den/die Influencerin vom Umsatz abgezogen und
dann durch die Kosten des/der Influencerin dividiert. Hierbei ist es essenziell, dass die
Kaufe nachweisbar Uber den Link des Influencers/der Influencerin getatigt wurden.
Die Cost per Post Engagement wird berechnet, indem die Kosten fiir den/die Influence-
rin per Post durch die Anzahl an Interaktionen per Post dividiert.

Eine weitere Kennzahl ist der Audience Growth des Social Media Accounts des Unter-
nehmens, wobei hier der Vergleich der Anzahl an neuen Abonnentinnen zahlt.
Dies kann anhand eines Voher-Nacher-Vergleichs gemessen werden.

Eine schwierig nachzuweisende Kennzahl ist das Suchmaschinenranking. Die Web-
site des Unternehmens kann durch die Folgen einer Kampagne mit Influencerinnen
besser gerankt werden (Deges, 2018, S. 120-128; Jahnke, 2021, S. 143).

Qualitative Analysen

Das Monitoring der quantitativen Kennzahlen kann mit qualitativen Analysen ergénzt
werden. So kann beispielsweise eine Sentiment Analyse zusatzlich zur Sentiment
Rate durchgefuihrt werden. Diese analysiert die Inhalte der Kommentare und kann

natzliches Feedback Uber die Meinungen der Followerlnnen enthalten. Dieses
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Feedback kann sowohl Giber die Kampagne oder das Kampagnenformat als auch tber
die Marke, das Produkt oder die Dienstleistung sein. Aus der Analyse dieser Kommen-
tare lassen sich diverse Ideen ableiten und sie kbnnen bei der Ideenfindung, Produkt-
entwicklung, Marketing und anderen Bereichen helfen.

Eine umfassende qualitative Bewertung der Zusammenarbeit mit Influencerinnen ist
fur die Optimierung zukunftiger Kampagnen von Bedeutung. Unmittelbar nach Ab-
schluss einer Kampagne bietet sich die Gelegenheit, sowohl die positiven als auch
negativen Aspekte der Kooperation offen und konstruktiv zu reflektieren. Dabei sollte
das Verhalten der Influencerinnen wahrend der Kampagne genau analysiert werden,
insbesondere ob sie ihre Rolle als Markenbotschafterinnen effektiv erfillt haben. Dies
umfasst die Uberpriifung, ob die Influencerinnen angemessen auf die Fragen ihrer
Community eingegangen sind, ob sie Diskussionen aktiv geférdert haben und ob sie
spezifische Fragen zu Produkten hinsichtlich inrer Eigenschaften, Verfugbarkeiten und
Preisen fachkundig beantwortet haben. Weiterhin sollte evaluiert werden, ob die In-
fluencerinnen vereinbarte Zeitplane und Absprachen eingehalten haben. Falls Schwie-
rigkeiten wahrend der Zusammenarbeit auftraten, ist eine sorgfaltige Fehleranalyse
von beiden Seiten hilfreich, um aus diesen Erfahrungen zu lernen und zuklnftige Ko-
operationen zu verbessern. Sollte sich herausstellen, dass die zwischenmenschliche
Harmonie nicht gegeben ist, kdnnte dies ein Grund fur das Unternehmen sein, die
Zusammenarbeit mit dem/der Influencerin zu beenden beziehungsweise in Zu-
kunft keine Kooperationen mehr mit ihm/ihr einzugehen.

Es ist wichtig, dass diese Analyse nicht nur intern gefihrt wird. Ein Dialog mit dem/der
Influencerln Uber seine/ihre Sichtweisen und Eindriicke ist ebenfalls von groRRer Be-
deutung, da seine/ihre Wahrnehmungen von denen des Unternehmens abweichen
konnen. Jede/r Influencerin sollte konkretes Feedback daruber erhalten, inwiefern die
Zusammenarbeit die vorherig gesteckten Ziele des Unternehmens erreicht hat. Ein
offener und ehrlicher Austausch kann fruchtbare Ideen und Vorschlage hervorbringen,
die nicht nur die Inhalte und Strategien der kommenden Kampagnen verbessern, son-
dern auch die Basis fur eine effektive und harmonische Fortsetzung der Zusammen-
arbeit legen (Deges, 2018, S. 128-129).
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3.2 Integrationsmaoglichkeiten des Micro- und Nano-Influencer Marke-

tings

3.2.1 Integrationsmoglichkeiten des Micro- und Nano-Influencer Marketings in
den Marketingmix

Die Integration des Micro- und Nano-Influencer Marketings als neuer Baustein der
Marketingstrategie im Marketingmix ist wesentlich. Dies ist vor allem von Bedeutung,
wenn Influencer Marketing nicht nur einmal, sondern langerfristig als ein Marke-
tinginstrument eingesetzt werden soll. Micro- und Nano-Influencer Marketing und an-
dere Online- und Offlinemarketingaktivitditen missen miteinander abgestimmt werden.
Hier geht es vor allem um die Signifikanz, die den unterschiedlichen Teilbereichen zu-
gewiesen werden soll. Grundsatzlich gibt es drei Optionen, wie Micro- und Nano-In-
fluencer Marketing in den Gesamtmarketingmix integriert werden kann. Es wird zwi-
schen additiver, substitutiver und komplementarer Integration unterschieden. Diese
Kategorisierung hat Auswirkungen auf die Zuordnung der personellen und finanziellen
Ressourcen. Bei der additiven Integration wird dem Influencer Marketing ein hoher
Stellenwert zugeschrieben, es wird im Marketingmix als neues eigenstandiges Instru-
ment angesehen und das Gesamtbudget wird erhdht, da ein zusétzliches Marketing-
budget fur das Influencer Marketing zur Verfiigung gestellt wird. Bei der substitutiven
Integration werden andere Marketingaktivitaten verringert und durch Micro- und Nano-
Influencer Marketing, wie der Name schon verrat, substituiert. In diesem Fall bleibt das
Gesamtmarketingbudget gleich und die freiwerdenden Ressourcen werden dem
Micro- und Nano-Influencer Marketing zugeteilt. Wenn Micro- und Nano-Influencer
Marketing als ergéanzende Social Media Strategie und als untergeordneter Baustein
angesehen wird, dann bezeichnet man dies als eine komplementére Integration. Hier-

bei kommt es zu einer Umverteilung des Social Media Budgets (Deges, 2018, S. 51).
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Additive Integration

Substitutive Integration

Komplementére Integration

Influencer Marketing als eigen-
standiger Baustein im Gesamt-

marketingmix

Ein  zusatzliches  Marketing-
budget wird bereitgestellt. Das
Gesamtmarketingbudget  wird

aufgestockt

Andere Marketingaktivitéaten wer-
den zuriickgefahren und durch

Influencer Marketing ersetzt

Die freiwerdenden Ressourcen
werden bei insgesamt gleichblei-
bendem Gesamtmarketing-
budget dem Influencer Marketing

zugewiesen

Influencer Marketing als ergén-
zender, der Social Media Mar-
ketingstrategie untergeordneter
Baustein

Das bestehende Social Media

Budget wird umverteilt

Tabelle 4. Optionen fir die Integration des Micro- und Nano-Influencer Marketings in den Marketing-
mix. (In Anlehnung an Deges, 2018, S. 51)

3.2.2 Integrationsmoglichkeiten des Micro- und Nano-Influencer Marketings in

die Kommunikationsstrategie anhand des PESO-Modells

Das PESO-Modell kategorisiert den Content in Paid, Earned, Shared und Owned Con-

tent. Es kann zusatzlich auch beriicksichtigt werden, wer den Content erstellt und wo
dieser geteilt wird (Deges, 2023, S. 148-149).

Paid

Paid Media bezeichnet alle Medienformate, die mit direkten Ausgaben fur Reichwei-

tenerweiterung verbunden sind. Zu den Beispielen dieser Kategorie gehoren:

= Advertorials sowohl online als auch offline

»= Anzeigen in Printmedien

= Bannerwerbung auf Webseiten

» Anzeigen auf sozialen Netzwerken

= gesponserte Beitrdge von Influencerinnen

» Suchmaschinenwerbung/Search Engine Advertising (SEA)

(Schmitt, 2019, S. 41; Deges, 2023, S. 148-149).
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Earned

Earned Media umfasst Inhalte, die Unternehmen aufgrund ihrer Handlungen, sowohl
positiv als auch negativ, von Online-Nutzerinnen "verdienen". Diese Inhalte werden
von Nutzerinnen selbst erstellt und variieren in ihren Formen. Dazu zéhlen Beitrage
auf Blogs, Foren und Community-Plattformen, die nicht vom Unternehmen selbst be-
trieben werden, sowie von Nutzerlnnen eigenstandig erstellte und verwaltete Fan-Sei-
ten. Dazu zahlen auch organische, also nicht vergitete, Posts von Influencerinnen.
Der Schlissel zur Gewinnung von Earned Media liegt darin, zu inspirieren (Kreutzer,
2021, S. 651; Deges, 2023, S. 148-149).

Shared

Eine erweiterte und erganzende Form von Earned Content stellt der Shared Content
dar. Nutzerinnen teilen mit inrer Community auf Social Media sowie auf Vergleichs-
und Bewertungsportalen Inhalte, die sie als hochwertig erachten. Shared Content be-
ruht auf digitaler Mundpropaganda, auch Word-of-Mouth Marketing genannt, bei der
Inhalte durch Nutzerlnnen selbst viral verbreitet werden (Deges, 2023, S. 148-149).

Owned

Owned Media bezieht sich auf Kommunikationschannels, die ein Unternehmen selbst
verwaltet und gestaltet, ihm also im Prinzip ,gehdren®. Dazu z&hlen etwa die eigene
Unternehmenswebsite, der Onlineshop, Blogs des Unternehmens oder dessen Auf-
tritte in sozialen Netzwerken. Owned Content auf unternehmenseigenen Beriihrungs-
punkten impliziert, dass das Unternehmen selbst fur die Erstellung des Inhalts verant-
wortlich ist und eigenstandig tber dessen Form und Veroffentlichungszeitpunkt be-
stimmt (Seebacher, 2023, S. 88; Kreutzer, 2021, S. 661; Deges, 2023, S. 148-149).

46



Paid Media Shared Media
Eigenersteller Content Fremdersteller Content
= Banner- und Display- = Comments, Likes und
werbung Shares von Content auf
= Search Engine Advertising Social-Media-Plattformen
{SEA): Google Ads = Austausch in Social
= Sponsored Posts von A — —> Communitys und Foren
Influencern = irales Word of Mouth
Kostenpflichtige Online- Social Signals auf Social-
Werbeformen Media-Plattformen

PESO-Modell

Earned Media Owned Media
Fremdersteller Content Eigenersteller Content

= Kundenbewertungen und
Empfehlungen (Referrals) \
Fan-Pages Social Media

Forenbeitrage, Blogs
Redaktionelle Beitrage —— —_—

Corporate Website
Cnlineshop
Social-Media-Prasenzen
Unternehmensblogs
Unternehmensforen

Crganische (nicht MNewsletter
vergltete) Influencer Posts Podcast
User Generated Content Unternehmenseigene
Public Relations Online-Prasenzen

Abbildung 3. PESO-Modell. (Deges, 2023, S. 149)

Micro- und Nano-Influencer Marketing kann in alle Bereiche des PESO-Modells, also
in Paid, Earned, Shared und Owned Media, integriert werden, wobei es auch zu ei-
nem Mix kommen kann.

Wie zuvor erwéhnt, wird in der Kategorie Paid Media Influencer Marketing als externes
Werkzeug genutzt, bei dem Influencerinnen dafur bezahlt werden, Inhalte und Bot-
schaften zu verbreiten. Zum Earned Media wird Influencer Marketing gezahlt, wenn
Influencerinnen organisch, ohne Vergitung, und ohne Aktivierung des Unternehmens
beispielsweise das Unternehmen und seine Produkte empfehlen. Als Shared Media
kénnen Inhalte von Influencerinnen, welche von Nutzerinnen geteilt werden, angese-
hen werden. Corporate Influencerlnnen sind unternehmensinterne Mitarbeiterinnen,
deren Inhalte zum Owned Media gehoren. Sie widmen sich weiterhin hauptséchlich
ihrer Ublichen beruflichen Tatigkeit und betreiben nebenbei tatigkeitsspezifische Kom-
munikation auf sozialen Medien. Im Vergleich dazu gibt es auch noch Permanent
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Corporate Influencerinnen. Diese legen ihren Fokus mehr oder vollkommen auf die
Erstellung von Inhalten fir die sozialen Medien (Deges, 2023, S. 148-149; Lammenett,
2021, S. 359-360; Kiihte & Rohde, 2022, S. 404, Klein, 2021, S. 13-14; Pleil & Bastian,
2023, S. 114).

Multiplikatoren

Meinungsfiihrer (Opinion Leader) ‘ . &hjle'jiﬁn :
|__Print, Onling, TV, Horfunk |

/ axtern \‘ / intern \ # I:[“a

analog digital Unternehmensbotschafter
(Corporate Influencer) Q
e, [ P -
Markenbotschafter :
e T Marken- / Produktbotschafter |ING .
Blogger | - ior {intern)

ATL{ BTL

¥ Youtube,
Mpagnan, Blags Instagram
Events, Sponsaring e

Paid & Shared Media Owned & Shared Media Earned Media

Abbildung 4. Meinungsfuhrer in der digitalen Unternehmenskommunikation. (Schach, 2018, S. 30)

3.3 Chancen und Risiken des Micro- und Nano-Influencer Marketings

3.3.1 Chancen des Micro- und Nano-Influencer Marketing fur Unternehmen

Seit einigen Jahren gilt das Marketing mit Influencerinnen weltweit als besonders ef-
fektiv. Unternehmen bewerten den daraus resultierenden Return on Investment oft ho-
her als bei herkommlichen Werbemethoden. Influencerinnen zeigen besonders grolie
Wirkung beim Erreichen langfristiger und qualitativer Ziele wie der Steigerung der Be-
kanntheit und Sichtbarkeit einer Marke oder Firma, der Verbesserung von Reputation
und Image, dem Aufbau und der Starkung von Vertrauen, dem Wecken von Interesse,
dem Eingehen und Aufrechterhalten von Dialogen mit der Zielgruppe (Angelone, 2023,
S. 9-10).
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Aufgrund ihrer geringen Kosten sind Nano- und Micro-Influencerinnen fur Unterneh-
men aller Gro3en zuganglich. Dies ermoglicht es sogar beispielweise Start-ups mit
kleinem Marketingbudget, mithilfe von Nano- und Micro-Influencer Marketing Aufmerk-

samkeit zu erregen (Baklanov, 2021).

Nano- und Micro-Influencerinnen erscheinen Konsumenten sehr glaubwurdig und kon-
nen Werbebotschaften effektiver und effizienter als Mega-Influencerinnen tbermitteln
(Park, Lee, Xiong, Septianto, & Seo, 2021, S. 584).

Durch den gezielten Einsatz von Micro- und Nano-Influencer Marketing kénnen Unter-
nehmen vielfaltige Chancen nutzen und sich dadurch einen Wettbewerbsvorteil ge-
genuber der Konkurrenz verschaffen. Ein zentrales Ziel vieler Firmen ist die Steigerung
der Markenbekanntheit. Influencerinnen kénnen ihre Reichweite nutzen, um Werbe-
botschaften an eine breite Masse potenzieller Kundinnen zu kommunizieren. Die Ko-
operation mit Influencerlnnen ermdglicht es, spezifische Zielgruppen effizient und ohne
grol3e Streuverluste zu erreichen. Besonders medienaffine Konsumenten im Alter von
14 bis 29 Jahren sind tber Influencer Marketing auf Instagram ansprechbar. Geht eine
Kampagne mit einem/einer Influencerin viral, wird sie auch tber die urspriingliche Ziel-
gruppe hinaus wahrgenommen, und die gesetzten Ziele, insbesondere beziglich der
Reichweite, werden oft sogar tbertroffen (Nirschl & Steinberg, 2018, S. 37-38; Koch,
2023, S. 3-5).

Statt sich lediglich auf die Anzahl an Followerlnnen zu fokussieren, setzen zunehmend
mehr Unternehmen bei Kooperationen auf einen langfristigen, qualitatsbasierten An-
satz. Sie bevorzugen dabei gezielt Nano- und Micro-Influencerinnen, die spezifische
Nischen bedienen und dank ihrer engen Beziehung zur Community organisch hohe
Reichweiten und Interaktionsraten erreichen. Nano- und Micro-Influencerinnen zeigen
im DACH-Raum eine besonders starke Bindung zu ihrer Zielgruppe und verzeichnen
dort mit 5,3 % eine héhere Engagement Rate als andere Influencerinnengruppen. Her-
vorzuheben ist, dass diese deutlich tber dem weltweiten Durchschnitt liegt. Dies legt
nahe, dass die Zielgruppen im DACH-Raum ein stérkeres Interesse an den personli-
chen und authentischen Beitragen kleinerer Influencerinnen zeigen. Fir Unternehmen
und Agenturen kdnnte es daher vorteilhafter sein, das Budget fur Influencer Marketing

auf eine groRere Anzahl von kosteneffizienteren Nano- und Micro-Influencerinnen zu
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verteilen, anstatt es auf wenige grof3e Kooperationspartnerinnen zu konzentrieren (An-
gelone, 2023, S. 38).

Zahlreiche Faktoren kdnnen potenzielle Kauferinnen vor einem Kauf beeinflussen, wie
zum Beispiel der Preis, der wahrgenommene Produktwert, das Markenimage und der
tatsachliche Bedarf an dem Produkt. Influencerinnen haben die Fahigkeit, die Einstel-
lungen der Menschen zu den letztgenannten drei Punkten positiv zu verandern und
dadurch das Verbraucherinneninteresse an den von ihnen beworbenen Produkten zu
steigern (Saima & Altaf Khan, 2021, S. 518-519).

Jungere Zielgruppen lehnen plumpe Werbemal3hahmen zunehmend ab. Zudem er-
warten sie von Influencerlnnen, dass diese soziale Verantwortung ibernehmen. Dies
erfordert von Unternehmen sowie von Influencerinnen, sich intensiver mit ihrer Com-
munity zu beschaftigen, um deren Bedurfnisse, Werte und Brauche zu verstehen, ernst
zu nehmen und angemessen darauf einzugehen. Wichtiger als das bloRe Wachstum
der Community ist es, die Bindung zu starken, Vertrauen aufzubauen und das Enga-
gement zu erhéhen. Wie erwéhnt, haben Micro- und Nano-Influencerinnen, vor allem
im DACH-Raum, eine héhere Engagement Rate. (Angelone, 2023, S. 38-40).

Eine zusatzliche Chance fur Unternehmen ist es Influencerinnen nicht nur fur die Co-
Creation von Kommunikationsinhalten, sondern auch fir Produktangebote einzuset-
zen. Dies ist vor allem fiir langfristige Kooperationen geeignet und kann, wie in Kapitel
3.1.8 beschrieben, nur zusammen mit den Influencerinnen oder auch mit den In-
fluencerinnen und ihrer Communities stattfinden (Ahrholdt at al., 2023, S. 152; Deges,
2018, S. 110-111).

Laut aktuellen Umfrageergebnissen nutzen Menschen durchschnittlich mindestens
funf verschiedene Social Media Plattformen. Unternehmen kénnen daraus Vorteile zie-
hen, indem sie ihre Zielgruppen mehrmals und Uber l&ngere Zeit mittels der gleichen
Influencerlnnen auf verschiedenen Plattformen ansprechen (Angelone, 2023, S. 32-
33).

Viele Unternehmen haben gute Erfahrungen damit gemacht, inre Mitarbeiterinnen sys-

tematisch in die Employer Branding Strategie zu integrieren und sie zu ermutigen, als
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Botschafterinnen der Marke auf sozialen Medien aktiv zu werden. Recruiting und
Employer Branding konnen durch die vielfaltigen Mdglichkeiten sozialer Medien unter-
stutzt werden, wobei je nach spezifischer Unternehmenssituation und Zielen Plattfor-
men wie Business Netzwerke Xing oder LinkedIn, aber auch Instagram zum Einsatz
kommen kdnnen. Mithilfe von Account Takeovers, welche im Kapitel 3.1.8 schon er-
klart wurde, von Influencerinnen kénnen beispielsweise ein unternehmensspezifischer
Arbeitsalltag und exklusive Einblicke vom Unternehmen online gezeigt werden. Die
Strategien sind besonders auf junge Zielgruppen ausgerichtet, da viele Unternehmen
Nachwuchsprobleme haben und jiingere Menschen intensiv soziale Medien nutzen.
Daher fokussieren sich solche Mal3hahmen oft auf potenzielle Auszubildende oder Be-
rufseinsteigerinnen (Pleil & Bastian, 2023, S. 119; Christian, 2017; Deges, 2018, S.
111).

3.3.2 Risiken des Micro- und Nano-Influencer Marketing fir Unternehmen

Der Einstieg in Influencer Marketing kann fiir Unternehmen riskant sein. Sie missen
oft erhebliche Erfahrungswerte sammeln, bevor sie ihre genaue Zielgruppe online
identifizieren und die Verhaltensweisen ihrer potenziellen Kundinnen verstehen. Es
wird immer entscheidender, sorgfaltig geeignete Influencerinnen auszuwahlen, denn
ohne genaue Betrachtung kann ein Teil der gewlnschten Effekte verloren gehen.
(Lichtenberg & Schladebach, 2022, S. 8). AuBerdem neigen unerfahrene Marketing-
fachleute oft dazu, den Arbeitsaufwand zu drastisch unterschétzen, was unweigerlich
zu Fehlern und somit schlussendlich zu minderwertigen Ergebnissen fuhrt. Folglich ist
operative Erfahrung notwendig, um die Erfolgschancen von Kampagnen mit Influence-
rinnen zu erhdhen. (Held, 2021, S. 89).

Auf Instagram sind gefélschte Followerlnnen und Interaktionen mittlerweile keine Sel-
tenheit mehr, und es existieren sogar Dienstleister, die solche Fake-Reichweiten an-
bieten. Unternehmen, die sich mit dieser Problematik nicht ausreichend auskennen
und die Manipulationen nicht erkennen, riskieren, zu viel Geld fur eine tatsachlich ge-
ringere Reichweite zu bezahlen. Es ist ratsam, dass Unternehmen vor einer Koopera-

tion wichtige Leistungsindikatoren, wie Engagement-Raten und die Qualitat der
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Kommentare, prufen, um Influencerinnen mit gefalschten Followerinnen und Interakti-
onen zu identifizieren und eine solche Zusammenarbeit zu vermeiden (Deges, 2018,
S. 71-130).

Unternehmen mussen sich des Weiteren der Tatsache bewusst sein, dass sie eine
gewisse Kontrolle verlieren, wenn sie mit Influencerinnen zusammenarbeiten. Einmal
vergffentlicht, kann ein Beitrag im Social Web schwer zurickgenommen werden. Ein
detailliertes und klares Briefing kann helfen, den Kontrollverlust zu minimieren. Sollte
eine Kampagne fehlschlagen, kdnnen Imageschaden und Reputationsverluste folgen.
Falls die Influencerinnen nicht gut zur Marke oder zum Unternehmen passen, ist es
wahrscheinlich, dass die Kampagnen nicht erfolgreich sein werden oder sogar nega-
tive Auswirkungen haben kdnnten (Held, 2021, S. 89-90; Nirschl & Steinberg, 2018, S.
38-39).

Ein weiteres Risiko fir Unternehmen besteht darin, dass sich der/die Kooperations-
partnerin im Laufe der Zeit in eine unerwinschte Richtung entwickelt, die nicht mehr
mit den Werten und Zielen des Unternehmens tbereinstimmt. Es kann vorkommen,
dass ein/e Influencerlin, der/die urspringlich gut zum Unternehmensprofil passte, sich
spater in einer Weise verandert, die fur den/die Auftraggeberin inakzeptabel wird. Dies
kann beispielsweise der Fall sein, wenn diese Person anfangt, tendenziése AuRerun-
gen zu machen, pseudowissenschaftliche Ratschlage zu geben, schlecht recher-
chierte Informationen zu verbreiten oder sogar Verschworungstheorien zu unterstit-
zen. Ein sorgfaltiges Monitoring und gutes Zuhoren wahrend der gesamten Dauer der
Kooperation ist entscheidend, um solche negativen Entwicklungen friihzeitig zu erken-

nen, anzusprechen und zu l6sen (Angelone, 2023, S. 18-19).

Bei Nichteinhaltung der Kennzeichnungspflicht werden zunachst die Influencerinnen
selbst haftbar gemacht, moglicherweise aber auch die beworbenen Unternehmen oder
die beteiligten Agenturen. Es besteht somit ein betrachtliches Haftungsrisiko, falls sich
herausstellt, dass Unternehmen oder Agenturen als ,Anstifterinnen“ oder ,Gehilfinnen*®
bei der Verschleierung von Werbung beteiligt waren oder sogar vorsatzlich gehandelt
haben (Lichtenberg & Schladebach, 2022, S. 22).
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3.3.3 Chancen des Micro- und Nano-Influencer Marketings fir Influencerinnen

Micro- und Nano-Influencerinnen kénnen flr Kooperationen auf diverse Arten vergutet
werden. Hier haben sie beispielsweise auch die Moglichkeit auf Jobangebote in Firmen
und Jobvermittlungen, was vor allem fir jungere Influencerinnen, welche nicht ihren
Lebensunterhalt mit Influencer Marketing verdienen wollen/kbnnen als eine weitere

Chance angesehen werden kann (Deges, 2018, S. 99).

Da es Unternehmen gibt, welche keine eigenes Social Media Marketing Konzept be-
sitzen, oder keine Spezialistinnen in ihrer Marketingabteilung angestellt haben, besteht
fur Micro- und Nano-Influencerinnen die Chance auf ein proaktives Ansprechen und
Zugehen auf Unternehmen, um so dann auch eine Kooperation zu forcieren (Lichten-
berg & Schladebach, 2022, S. 8).

Wie in Kapitel 3.3.1 erwahnt, sind Menschen im Schnitt auf mindestens funf verschie-
denen Social Media Plattformen aktiv. Dies erdffnet Micro- und Macro-Influencerinnen
die Moglichkeit, inre Anhangerschaft iber mehrere Kanale hinweg zu vergréf3ern und

ihre Inhalte plattformibergreifend zu prasentieren (Angelone, 2023, S. 32-33).

3.3.4 Risiken des Micro- und Nano-Influencer Marketings fur Influencerinnen

Influencerlnnen werden oft als geldgetrieben, arbeitsscheu, oberflachlich und unauf-
richtig bezeichnet. Sie stehen in der Kritik, pseudo-inhaltliche Beitrage zu erstellen,
hauptséachlich bezahlte Posts zu veroffentlichen und dabei verdeckte Werbung zu be-

treiben. Zudem ziehen sie haufig Haterlnnen an (Angelone, 2023, S. 20).

Fiar unerfahrene Influencerinnen besteht das Risiko, bei ihrer Fangemeinde in Un-
gnade zu fallen und als ,verbrannter* Name zu gelten, wenn sie durch nicht authenti-
sche Werbeposts das Interesse ihrer Followerlnnen verlieren und der Vertrag mit dem
Unternehmen noch eine erhebliche Laufzeit aufweist (Lichtenberg & Schladebach,
2022, S. 8).

Ein weiteres Risiko fur Micro- und Nano-Influencerinnen ist gegen Rechte zu versto-

Ben, wenn beispielsweise wirtschaftliche oder vertraglich festgelegte und motivierte

Empfehlungen von Produkten nicht eindeutig als Werbebotschaften gekennzeichnet
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werden. Die Folgen davon kénnen medienrechtliche BulRgeldverfahren, kann aber
auch eine Klage auf Unterlassung von einem/einer Wettbewerberin erhalten. Dartber
hinaus mochten auch die Nutzerinnen Ehrlichkeit und Transparenz von Influencerin-
nen sehen (Lichtenberg & Schladebach, 2022, S. 8-9).

In der 6ffentlichen Debatte stehen aul3erdem der Datenschutz und der Schutz der Pri-
vatsphare im Fokus der Kritik. Die Selbstprasentation in sozialen Medien fuhrt unwei-
gerlich dazu, dass personliche Informationen online geteilt werden. Diese kdnnten
dann missbraucht werden. Besonders in sozialen Netzwerken, deren Hauptwirt-
schaftsgut die Daten ihrer Nutzer sind, bleibt oft unklar, was tatsachlich mit diesen
personlichen Informationen geschieht. Die wachsende Verknupfung von Online-Diens-
ten und die daraus resultierende Vielfalt an personlichen Daten, die zusammen das
Bild eines ,glasernen Menschen“ ergeben konnen, stellen eine Herausforderung fir
die digitale Gesellschaft und damit auch und vor allem Influencerinnen dar. Solche
personenbezogenen Daten werden nicht nur fir personalisierte Werbung verwendet,
sondern kdnnen auch von anderen fur kriminelle Zwecke missbraucht werden. Dazu
zahlen Identitatsdiebstahl, also die Ubernahme einer Online-Identitat durch eine an-
dere Person, sowie gezielte Angriffe auf die Online-lIdentitat, wie Blol3stellungen oder
Cyber-Mobbing, mit dem Ziel, den Ruf einer Person zu schadigen. Vielen Nutzerinnen
sind sich diesen Risiken bewusst, dies kann zu Selbstzensur und Vermeidungsreakti-
onen fuhren. Dies kann wiederum bewirken, dass sich Influencerinnen ungewollt in
ihrer Selbstdarstellung und Ausdruck persénlicher Meinungen und Erfahrungen ein-
schranken (Kneidinger-Mdller, 2023, S. 203-204).

Mittlerweile ist die Konkurrenz unter den Influencerinnen stark und ihre Professionali-
sierung weit fortgeschritten, dies kdnnte auch einen (negativen) Leistungsdruck zur
Folge haben (Lichtenberg & Schladebach, 2022, S. 8)
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4 Empirisches Design

Das Ziel dieses Kapitels besteht darin, den Prozess der Datenerfassung, Analyse und
Interpretation zu dokumentieren und transparent zu beschrieben, um seine Nachvoll-

ziehbarkeit und Bewertbarkeit zu gewéhrleisten (Kaiser, 2021, S. 9).

4.1 Erhebungsmethode

Als Erhebungsmethode wurde ein semi-strukturierte Interviewleitfaden herangezogen.

Dieser wurde auf Basis des Theorieteils und der gewonnen Kenntnisse erstellt.

Der Grund, weshalb der semi-strukturierte Interviewleitfaden gewahlt wurde, ist da
dadurch auch Nachfragen gestellt werden kénnen und individueller auf die Expertin-
nen eingegangen werden kann. Somit kdnnen genauere und qualitativere Antworten

erfragt werden.

Der verwendete semi-strukturierte Interviewleitfaden lasst sich grob in sechs Katego-

rien teilen:

» Einleitung und einleitende Fragen zu den Expertinnen
= allgemeine Fragen

» Fragen fur Influencerinnen

» Fragen fur Unternehmen und Agenturen

» abschlieRende Frage

=  Abschluss des Interviews

Der Grund fur diesen Aufbau ist, dass es Expertinnen gab, die sowohl Fragen fur Un-
ternehmen/Agenturen als auch fur Influencerinnen beantwortet haben, da sie eine

Doppelfunktion haben.
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4.2 Sampling

Fur die methodologische Bewertung qualitativer Expertinnen-Interviews ist es wesent-
lich, zwei Hauptfragen sorgféltig zu betrachten: erstens, welche Kriterien jemand erfil-
len muss, um als Experte/Expertin angesehen zu werden, und zweitens, welche Arten
von Wissen durch solche Interviews gewonnen werden kdnnen. Bei der Betrachtung
des Begriffs aus einer wissenssoziologischen Perspektive wird der Experte/die Exper-
tin vom Laien/von der Laiin abgegrenzt. Diese Unterscheidung ist leicht nachvollzieh-
bar. Wahrend Laien allgemeines oder Alltagswissen besitzen, wird Expertinnen spezi-
fisches Sonderwissen zugeschrieben. Dieses Expertinnen-Wissen ist an eine Berufs-
rolle oder an eine Funktion gebunden (Kaiser, 2021, S. 41-42). Die Expertinnen wur-

den anhand des Zufallsprinzips (,Random Sample®) ausgewahlt.

Dieses Expertinnen-Wissen besitzen meine interviewten Personen, da sie seit Jahren

in Funktionen im Micro- und Nano-Influencer Marketing sind.

Name Datum Funktion(en) Unternehmen(-sbranche)
und/oder Anzahl an Follo-
werlnnen (gerundet)

Philipp Knefz 03.04.2024 | Founder, Digitale Influencer Marketing

Kommunikation Ma- | Agentur, STTB
nager & Influencer 128.000

Julia Tomanek 04.04.2024 | Influencerin 5.150

Moritz Lechner 05.04.2024 | CEO New Fluence

Lena Samonik 05.04.2024 | Influencerin 3.550

Marlene Loos 06.04.2024 | Influencerin 41.000

Alisa Oberauer 07.04.2024 | Influencerin 10.900

Lisa Katholnig 08.04.2024 | Influencerin 1.850

Matty Mairhofer 08.04.2024 | Influencer 59.900

Celina Hauser 10.04.2024 | Grunderin & Influ- ONCE Media

encerin 7.400

Tao Kreibich 16.04.2024 | Influencer 59.400
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Kamilla Chrzascik 18.04.2024 | Product Marketing & | Mac Cosmetics & Bobby
Media Coordinator Brown (Estée Lauder)
Verena Rehrl 19.04.2024 | Digitales  Marketing | Teekanne
Managerin
Max Mariel 19.04.2024 | CCO & Co-Founder HAKUMA
Lara Brucker-Gufler | 23.04.2024 | Social Media Mange- | Gastronomie & Hotellerie
rin & Influencerin 29.300
Agnes Gastalik 23.04.2024 | Social Media Mange- | FOLLOW Austria
rin & Projekteiterin
Lisa Luxbacher 25.04.2024 | Talent Managerin CYK Collective
Vanessa Toth 26.04.2024 | Functional Lead Influ- | Samsung Austria
encer Relations AT &
CH

Tabelle 5. Ubersicht Expertinnen. (Eigene Darstellung)
4.3 Auswertungsmethode

Die Auswertung der Expertinnen-Interviews erfolgt mittels der qualitativen Inhaltsana-
lyse nach Mayring. Diese kann auch als ,qualitativ orientierte kategoriengeleitete
Textanalyse“ bezeichnet werden. In dieser Arbeit werden Kategorien, die sowohl in-
duktiv aus dem Material entwickelt als auch deduktiv aus theoretischen Uberlegungen
abgeleitet wurden, einzelnen Textpassagen zugeordnet. Bei der deduktiven Ableitung
fungierte der abgeschlossene Theorieteil der Arbeit als Hilfestellung zur Erstellung des
semistrukturierten Interviewleitfadens. Anhand diesem wurden dann wiederum Haupt-
und Subkategorien abgeleitet. Bei den induktiv erstellten Kategorien wurden die Inter-
views nach dem Transkribieren paraphrasiert, generalisiert und mit Codes versehen.
Danach wurde die Hauptkategorie Instagram und ihre Subkategorien (siehe unten)
erstellt. Zwei weitere Subkategorien, welche auf induktive Weise abgeleitet wurden,
sind die PraventionsmalRnahmen fir Unternehmen und Micro- und Nano-Influencerin-

nen.
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1. Instagram

1.1 Eignung und Funktionen von Insta-
gram fur Micro- und Nano-Influencer

Marketing

1.2 Zukunft von Micro- und Nano-In-

fluencer Marketing auf Instagram

2. Prozessschritte des Micro- und Nano-

Influencer Marketings

2.1 genereller Uberblick

2.2 Ziele fur Micro- und Nano-Influencer
Marketing

2.3 Typologisierung nach Reichweite

2.4 Auswahl von Micro- und Nano-In-

fluencerlnnen

2.5 Auswahl von Marken/Unternehmen

2.6 Erfolgsmessung und Erfolgsfaktoren
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Tabelle 6. Kategoriensystem. (Eigene Darstellung)

Fur die vorgenommene qualitative Inhaltsanalyse nach Mayring wurde die Software
MAXQDA 2024 genutzt. MAXQDA ist eine Software, die fur die Analyse qualitativer
Daten entwickelt wurde. Diese Software ermdglicht die Untersuchung verschiedener
Arten und Formate von Daten. In dieser Arbeit werden mit Hilfe von MAXQDA Tran-
skripte von Interviews und Fokusgruppen untersucht. MAXQDA bietet dabei Funktio-
nen zur Codierung, Paraphrasierung und Generalisierung der Daten (Radiker &
Kuckartz, 2019, S. 2-6).
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5 Darlegung und Interpretation der empirischen Forschungsergeb-

nisse

5.1 Instagram

5.1.1 Funktionen und Eignung von Instagram fur Micro- und Nano-Influencer

Marketing

Instagram besitzt eine Vielzahl an Funktionen, welche hilfreich fir Micro- und Nano-
Influencer Marketing sind. Konkret werden hier die Instagram Insights, Story-Funktion,
Fotos, Videos, Reels, das Collaboration Tool/die Cross Postings, Broadcast Channels,
Direct Messages (DMs), Live-Funktion, For You Page, Highlight-Mdglichkeit, Guides
und Karussellpostings genannt (Kreibich, Z. 31-36; Rehrl, Z. 48-59; Toth, Z. 180-185;
Lechner, 2024, Z. 47; Mariel, 2024, Z. 37; Loos, 2024, Z. 75-77, Z. 80-83; Katholnig,
2024, Z. 29; Brucker-Gufler, 2024, Z. 85, 90; Tomanek, 2024, Z. 30-43). Ein Teil dieser
Begriffe wurde schon im Theorieteil erklart, ein weiterer Teil ist selbsterklarend oder
sehr bekannt und die restlichen werden in den nachsten Satzen beschrieben.
Broadcast Channels sind Gruppenchats, in denen nur der/die Creatorln, oder Nutze-
rinnen mit Erlaubnis, schreiben kénnen (Mairhofer, 2024, Z. 51-56; Toth, 2024, Z. 180-
185). Bei Cross Postings kdnnen bis zu funf Accounts das gleiche Posting teilen (Rehrl,
2024, Z. 48-59; Knefz, 2024, Z. 259-362). Die Highlights bieten die Mdglichkeit die
sonst nur 24 Stunden sichtbaren Stories durchgehend online zu lassen (Chrzascik, Z.
48-52).

Instagram gilt als die Hauptplattform fur Influencer Marketing, untersttitzt wird das ne-
ben der gro3ten Anzahl an Influencerinnen, auch durch die breite Nutzung von ge-
pflegten Unternehmenskonten (Rehrl, 2024, Z. 40-47). Die Niedrigschwelligkeit von
Instagram ermdglicht es schnell authentischen Content zu erstellen. Die Plattform bie-
tet zudem vielfaltige Videoformate, wie Reels, Stories und Kommentarfunktionen, die
das Engagement und die Beziehung zur Community starken und Influencerlnnen nah-
barer machen (Toth, 2024, Z. 29-38, 180-185; Kreibich, 2024, Z. 26-28, Z. 31-32; Loos,
2024, Z. 67-68, 70-72, 75-77). Da Instagram eine aul3erst visuelle Plattform ist, eignet

sie sich ideal dafur Marken, Produkte und Dienstleistung zu présentieren (Brucker-

60



Gufler, 2024, Z. 64-69). Instagram ist dartiber hinaus auch sehr schnell im Adaptieren
von erfolgreichen Features von anderen Plattformen (Lechner, 2024, Z. 44-51).

5.1.2 Zukunft von Micro- und Nano-Influencer Marketing auf Instagram

Die Zukunft wurde von Micro- und Nano- Influencer Marketing wurde grundsatzlich
positiv gesehen. Viele der Expertinnen glauben, dass Micro- und Nano-Influencer Mar-
keting auf Instagram weiterhin wachsen wird und die Bedeutung davon zunehmen
wird. Sie sind sich einig und denken, dass in Zukunft vor allem die Authentizitat der
Micro- und Nano-Influencerlnnen noch zunehmen wird (Rehrl, 2024, Z. 149-158, 159-
165; Toth, 2024, Z. 155-161, 168, 169, 172, 174-175; Kreibich, 2024, Z. 140-144; Ma-
riel, 2024, Z. 130; Loos, 2024, Z. 262-264; Brucker-Gufler 561-563; Mairhofer, 2024,
Z.203-206, 209-212).

Knefz erwéhnt, dass Live-Content ein groRer Trend ist, der fur das Influencer Marke-
ting zunehmend relevant wird. Er stellt fest, dass Europa in Bezug auf Live-Content
noch hinter anderen Regionen wie China und Amerika liegt, sieht aber ein grol3es Po-
tenzial fur Wachstum in diesem Bereich (Knefz, 2024, Z. 289-291). Rehr wird da sogar
noch konkreter und meint, dass Live-Shopping eine wachsende Rolle spielen wird,
insbesondere fir Micro- und Nano-Influencer, da diese Plattformen eine direktere und
interaktivere Art der Produktprasentation erméglichen (Rehr, 2024, Z. 159-165).

5.2 Prozessschritte des Micro- und Nano-Influencer Marketings

5.2.1 genereller Uberblick

Es kann gesagt werden, dass sich die Prozessschritte, welche im Theorieteil beschrie-
ben werden, mit denen der Expertinnen sehr stark decken. Besonders hervorzuheben
ist Briefing. Das wurde nahezu von jedem Experten/jeder Expertin erwahnt und kann
als zentralen Punkt der Prozessschritte des Micro- und Nano-Influencer Marketings
festgehalten werden. Es sollten darin die Ziele, Erwartungen und die Art des Contents,
der erstellt werden soll, klar definiert werden. Das Briefing enthélt oft sehr spezifische
Anweisungen zu den Inhalten, Richtlinien fir Posts und Timings (Gastalik, 2024, Z.
25-29). Ein weiteres Learning ist, dass bei kleineren Kooperationen, insbesondere mit

lokalen Marken oder Events, meistens eine Nachbesprechung stattfindet. Es wird auch
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erwahnt, dass diese Gesprache gleichzeitig mit Vereinbarungen fur zukinftige Koope-
rationen im nachsten Jahr verbunden sein kbnnen (Knefz, 2024, Z. 147-150).

5.2.2 Ziele fur Micro- und Nano-Influencer Marketing

Diese Ziele zeigen, dass das Micro- und Nano-Influencer Marketing stark auf die Stei-
gerung der Markenbekanntheit und die Erweiterung der Kundenbasis ausgerichtet ist.
Die Strategien beinhalten sowohl breite Awareness-Kampagnen als auch spezifi-
schere Malinahmen, die auf bestimmte geografische oder demografische Segmente

abzielen.

5.2.3 Typologisierung nach Reichweite

Zusammenfassend kann die von den Expertinnen getatigte Typologisierung von In-
fluencerlnnen nach Reichweite als ahnlich, aber nicht ident zu der im Theorieteil auf-
gestellten Tabelle 1 angesehen werden. Es lasst sich eine mehrheitliche Tendenz zu
Einschéatzungen, dass Influencerinnen Kategorien, im Vergleich zur Tabelle 1, eine
geringere Anzahl an Followerlnnen besitzen, feststellen. Eine Tabelle, welche auf Ba-
sis der Expertinnen-Meinungen dieser Arbeit erstellt wurde, gerundete Kategorien hat

und verschiedene statistische Ausreil3er vernachlassigt, sieht wie folgt aus:

Influencer-Typ Anzahl an Followerinnen
Nano-Influencerinnen bis 4.999
Micro-Influencerinnen 5.000 bis 49.999
Macro-Influencerlnnen 50.000 bis 499.999
Mega-Influencerinnen ab 500.000

Tabelle 7. Typologisierung von Influencerinnen nach Reichweiten laut Expertinnen-Interviews. (Ei-
gene Darstellung)

Nano-Influencerlnnen wurden von einer Expertin beispielsweise mit weniger als 1.500
Followerlnnen definiert (Rehrl, 2024, Z. 31-39). So ein Ausreil3er wurden fir die Erstel-

lung der Tabelle 7 vernachlassigt.

Griunde fur diese zur Literatur abweichenden Ansichten der Expertinnen kénnen de-
mografisch und branchenspezifisch sein. Eine nahe Theorie ist, die demografische, da
62



die Literatur aus Deutschland stammt und deshalb wahrscheinlich grof3tenteils den
deutschen Influencerlnnen Markt analysiert und definiert.

Tabelle 7 kann grundsatzlich fur die Typologisierung von Influencerinnen nach Reich-

weite im Raum Osterreich herangezogen werden.

5.2.4 Auswahl von Micro- und Nano-Influencerinnen

Generell kann dargelegt werden, dass alle interviewten Expertinnen aus Unternehmen
den Brand Fit beschrieben oder sogar genannt haben. Darliber hinaus lassen sich

noch folgende Informationen festhalten:

Verena Rehrl betont die Rolle von Agenturen bei der Auswahl der Influencerinnen,
insbesondere wenn es um grofRe Kampagnen geht, bei denen eine breite Palette von
Influencerlnnen beteiligt ist. Sie vertraut auf die Agentur, um Influencerinnen auszu-
wabhlen, die den spezifischen Anforderungen des Briefings entsprechen, und tberprift
nachtraglich die Ergebnisse (Rehrl, 2024, Z. 26-27; Z. 75-85; Z. 86-87).

Vanessa Toth wahlt Influencerinnen basierend auf der Produktgruppe und der dahin-
terstehenden Strategie aus. Wichtige Kriterien sind die geografische Verteilung der
Followerinnen, die Engagement Rate, vorherige Kooperationen mit anderen Marken

und die Plattformprasenz des Influencers/der Influencerin (Toth, 2024, Z. 67-77).

Der Micro- und Nano-Influencer Marketing Agenturgriinder Moritz Lechner streicht die
Bedeutung der Zielgruppenibereinstimmung und die ganzheitliche Passung des In-

fluencers/der Influencerin zur Marke hervor (Lechner, 2024, Z. 73-74).

Lisa Luxbacher sucht nach Ubereinstimmung der Werte zwischen Marke und In-
fluencerlnnen und stellt sicher, dass beide Seiten auf einen gemeinsamen Nenner
kommen (Luxbacher, 2024, Z. 59-61).

Lara Brucker-Gufler achtet auf das Engagement und die Insights der Influencerinnen,
insbesondere im Hinblick auf geografische und demografische Daten der FollowerIn-
nen (Brucker-Gufler, 2024, Z. 384).
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Agnes Gastalik bewertet Influencerlnnen anhand der Demografie ihrer Followerinnen,
des Engagements, der Authentizitat, der Passung zur Marke, und Uberprift, ob es kei-
nen Overload an Werbung auf ihren Kanalen gibt (Gastalik, 2024, Z. 90-94, Z. 97-98;
Z.156-159; Z. 211).

Philipp Knefz empfindet die Zielgruppenbeliebtheit, den Brand Fit und der Medienspra-
che der Influencerinnen als besonders wichtig (Knefz, 2024, Z. 185-186).

Kamilla Chrzascik legt Wert darauf, dass Influencerinnen sich mit der Marke identifi-
zieren kdnnen und die Produkte nicht nur zeigen, sondern auch verwenden. Die Au-
thentizitat und die Begeisterung, mit der Influencerinnen die Werte der Marke tragen,
sind entscheidend (Chrzascik, 2024, Z. 86-88; Z. 106-111).

Die qualitative Auswertung zeigt die vielfaltigen Ansatze und Uberlegungen, die in den
Prozess der Auswahl von Micro- und Nano-Influencern einflie3en, wobei die strategi-
sche Ausrichtung, die Authentizitat der Influencer und die Ubereinstimmung mit der
Marke zentrale Rollen spielen.

5.2.5 Auswahl von Marken/Unternehmen

Influencerlnnen kénnen anhand diverser Kriterien abwéagen, ob sie mit einem Unter-
nehmen/einer Marke zusammenarbeiten wollen. Aus den Interviews konnten sich die
folgenden herauskristallisieren: Brand Fit, Markenimage, Authentizitat, Produktuber-
zeugung, Produktverwendung, Markenwerte, Markenphilosophie, personliches Netz-
werk, Vergutung (Kreibich, 2024, Z. 77-82; Katholnig, 2024, Z. 72-73; Samonik, 2024,
Z.56-57; Brucker-Gufler, 2024, Z. 197; Mairhofer, 2024, Z. 64-65; Knefz, 2024, Z. 124-
126; Mariel, 2024, Z. 56-60; Hauser, 2024, Z. 79).

5.2.6 Erfolgsmessung und Erfolgsfaktoren

Bevor man Kampagnen misst, sollte zwischen Performance-basierten Kampagnen,
die auf Verkéufe abzielen, und solchen, die auf Markenbekanntheit ausgerichtet sind,
differenziert werden, da man dementsprechend Uber spezifische KPIs misst. Essenzi-
ell ist aulRerdem, dass die Ziele vorab klar definiert werden (Lechner, 2024, Z. 64-69;

Rehrl, 2024, Z. 69-74). Am haufigsten wurden Reichweiten, Impressionen und
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Engagement Rates, aber auch Link Klicks und Nutzung von Promo-Codes genannt
(Toth, 2024, Z. 61-66; Rehrl, 2024, Z. 69-74). Max Mariel meint, dass es schwierig sei,

bei offline Verkaufen zu erkennen, ob der Erfolg von Micro- und Nano-Influencer Kam-
pagnen stammen wirde (Mariel, 2024, Z. 47-51).

Im Bereich des Influencer Marketings sind Verlasslichkeit und Authentizitat entschei-
dende Faktoren, die sicherstellen, dass der Content nicht nur echt wirkt, sondern auch
gut zur Marke und zum/zur Influencerin selbst passt. Laut Rehrl sind diese Aspekte
von zentraler Bedeutung, um eine glaubwirdige Verbindung zwischen Influencerin
und Produkt herzustellen (Rehrl, 2024, Z. 60-68). Weiterhin spielt die Vertrautheit mit
dem Produkt eine wichtige Rolle, besonders bei technischen Produkten ist das von
enormer Bedeutsamkeit. Produktschulungen sind eine Méglichkeit ist, um Influence-
rinnen die Produkte vorzustellen und sie damit vertrauter zu machen. Toth betont, dass
es wichtig ist, dass Influencerinnen nicht bereits fir sehr viele andere (Konkurrenz-)
Produkte geworben haben, um die Authentizitdt zu wahren (Toth, 2024, Z. 39-48).

Zusatzlich ist die Ubereinstimmung mit der Zielgruppe und das echte Interesse der
Influencerlnnen am Produkt entscheidend, was die Glaubwirdigkeit und Effektivitat
der Kampagnen steigern (Lechner, 2024, Z. 58-62). Klare Definition von Erwartungen
und offene Kommunikation sind ebenso wichtig. Es ist notwendig, Ziele und Erwartun-
gen im Vorfeld klar zu definieren, um Missverstandnisse zu vermeiden und sicherzu-

stellen, dass alle Beteiligten informiert sind (Mariel, 2024, Z. 42-43).

Darlber hinaus sind langfristige Beziehungen und ein kontinuierlicher Dialog zwischen
Marken und Influencerinnen hochgeschatzt, da sie eine stetige und glaubwirdige Pra-
senz der Marke gewéhrleisten. Luxbacher und Chrzascik unterstreichen die Wichtig-
keit langfristiger Beziehungen, die oft von Vertrauen und gegenseitigem Verstandnis
gepréagt sind (Luxbacher, 2024, Z. 125; Chrzascik, 2024, Z. 137-138). Zudem ist es
entscheidend, Influencerinnen kreativen Freiraum zu gewahren. Chrzascik erlautert,
dass dies wichtig ist, damit sie Inhalte produzieren kdnnen, die authentisch sind und

gut bei ihrer Zielgruppe ankommen (Chrzascik, 2024, Z. 60-63).
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Diese Faktoren verdeutlichen die Notwendigkeit einer gut durchdachten Strategie im
Micro- und Nano-Influencer-Marketing, die darauf abzielt, echte und effektive Partner-

schaften zwischen Marken und Influencerlnnen zu schaffen.

5.3 Integrationsmaoglichkeiten von Micro- und Nano-Influencer Marketing

5.3.1 Integrationsmoglichkeiten von Micro- und Nano-Influencer Marketing in

den Marketingmix

Teekanne hat dem Micro- und Nano-Influencer Marketing einen hohen Stellenwert zu-
geteilt bekommen und es steht als ein eigener Baustein im gesamten Marketingmix.
Es kann also von einer additiven Integration gesprochen werden (Rehrl, 2024, Z. 115-
126).

5.3.2 Integrationsmdéglichkeiten von Micro- und Nano-Influencer Marketing die

Kommunikationsstrategie anhand des PESO-Modells

Vanessa Toth erklart, dass Influencerinnen sowonhl fur soziale Medien als auch fur tra-
ditionelle Medien wie TV genutzt werden, um die Markenbotschaft zu verstarken. Dies
geschieht durch bezahlte Partnerschaften, wo Influencerinnen direkt fur ihre Beitrage
und die Teilnahme an Events entlohnt werden. Dies kann dem Paid Media zugeteilt
werden. Dariiber hinaus ist Influencer Marketing auch in den Earned und Shared Me-
dia Bereichen von Samsung vertreten (Toth, 2024, Z. 132-134, 138-145).

Bobby Brown und Mac erhalten des Ofteren unbezahlte Erwahnungen von Micro- und
Nano-Influencerlinnen. Wenn diese von sich aus Uber Produkte posten, ohne dass ak-
tuell eine bezahlte Partnerschaft besteht, dann handelt es sich hierbei um Earned und
Shared Media. haben Micro- und Nano-Influencer Marketing im Paid Media Bereich
(Chrzascik, 2024, Z. 117, Z. 177-181). HAKUMASs Micro- und Nano-Influencer Marke-
ting ist in allen vier Media Bereichen vertreten. Beispielsweise fur OWNED zu nennen

waren die Fotos von Influencerinnen auf ihrer Website (Mariel, 202, Z. 109-113).

66



5.4 Chancen und Risiken des Micro- und Nano-Influencer Marketings

5.4.1 Chancen des Micro- und Nano-Influencer Marketings fir Unternehmen

Micro- und Nano-Influencer Marketing bietet eine Reihe von Vorteilen, die besonders
bei zielgerichteten Marketingstrategien zur Geltung kommen. Einer der Schlisselvor-
teile ist der Aufbau von Vertrauen innerhalb der Community. Diese Influencer werden
oft als authentischer und vertrauenswirdiger wahrgenommen, vor allem wenn es um
Produkte geht, die eine hohe Vertrauensbasis erfordern, wie beispielsweise Gesund-
heits- und Wellnessprodukte (Rehrl, 2024, Z. 101-114). Daruber hinaus erlaubt die
Zusammenarbeit mit kleineren Influencern, spezialisierte Nischen zu erreichen und
dabei eine sehr treue und engagierte Zielgruppe anzusprechen. Diese Influencer zei-
gen oft eine groRe Dankbarkeit fir Kooperationen mit renommierten Marken, was sich
in einem erhdhten Einsatz und Engagement in ihren Kampagnen widerspiegelt (Toth,
2024, Z. 99-104).

Ein weiterer Vorteil ist die Mdglichkeit, mit Micro- und Nano-Influencern bestimmte
Zielgruppen im Alltag zu erreichen, ohne viel Streuverlust zu verursachen. Dies ist be-
sonders vorteilhaft in eng definierten Méarkten (Mariel, 2024, Z. 26-27). Zusatzlich kdn-
nen Topperformer unter den Micro- und Nano-Influencern einen extremen Impact auf
die Kampagnenergebnisse haben, oft sogar effektiver als gréf3ere Influencer (Lechner,
2024, Z. 119-120). Der langfristige Aufbau von Vertrauen durch die Community fuhrt
dazu, dass verschiedene Marken bereits mit Influencern in Verbindung gebracht wer-

den, was eine starkere Markenbindung zur Folge hat (Luxbacher, 2024, Z. 90-94).

Die Mdglichkeiten, lokale Zielgruppen direkt und effektiv zu erreichen, werden eben-
falls verbessert, da Micro- und Nano-Influencer oft als vertrauenswurdige lokale Stim-
men wahrgenommen werden. Diese direkte Zielgruppenansprache ermaoglicht eine tie-
fere Marktdurchdringung und eine effektive Kommunikation (Tomanek, 2024, Z. 121-
126; Hauser, 2024, Z. 178-191).

5.4.2 Risiken des Micro- und Nano-Influencer Marketings fir Unternehmen

Ein wesentliches Risiko besteht darin, dass Fehler bei der Zusammenarbeit mit In-

fluencerlnnen aufgrund ihrer Reichweite sichtbar sind. Um dies zu steuern, wird der
67



Content bei gré3eren Influencerinnen im Voraus genau gepruft, wahrend bei kleineren
Influencerlnnen ein detailliertes Briefing meist ausreicht, um potenzielle Fehler zu mi-
nimieren. Dies deutet darauf hin, dass die Kontrolle des Inhalts bei Micro- und Nano-
Influencerlnnen weniger streng gehandhabt wird, da deren geringere Reichweite das
Risiko minimiert (Rehrl, 2024, Z. 91-100).

Es wird auch sein, dass sich Influencerinnen nicht an Deadlines halten oder die ver-
einbarten Inhalte nicht wie abgesprochen umsetzen. Diese Unzuverlassigkeit kann be-
sonders bei weniger professionellen Influencerinnen ein Problem darstellen, was zu

Inkonsistenzen in der Markenkommunikation fuhren kann (Lechner, 2024, Z. 89-92).

Das Risiko, das entsteht, wenn Influencerinnen auf3erhalb der Kooperationen in Skan-
dale verwickelt sind, wurde ebenfalls diskutiert. Dies betrifft beispielsweise unange-
messene AulRerungen von Influencerinnen zu Marken oder tiber sensible Themen wie
Politik, die rassistische oder homophobe Kommentare enthalten kdnnen. Solche Vor-
falle kdnnen negative Auswirkungen auf die Marke haben. Zudem wird betont, dass
die Zusammenarbeit mit weniger professionellen Influencerinnen oft viel Zeit in An-
spruch nimmt, was nicht immer effizient ist (Luxbacher, 2024, Z. 73-78, Z. 98-104;
Tooth, 2024, Z. 86-95).

Es wird auch darauf hingewiesen, dass sich Influencerlnnen manchmal nicht an Dead-
lines halten oder die vereinbarten Inhalte nicht wie abgesprochen umsetzen. Diese
Unzuverlassigkeit kann besonders bei weniger professionellen Influencerinnen ein
Problem darstellen, was zu Inkonsistenzen in der Markenkommunikation fihren kann
(Lechner, 2024, Z. 89-92). Weiterhin wird erortert, dass viele Influencerinnen diese
Tatigkeit auf Social Media nebenberuflich betreiben und daher oft andere Prioritaten
setzen, was zu Verzogerungen oder mangelnder Priorisierung der Influencer Aktivita-
ten fihren kann. Vertragliche Ungebundenheit kann dazu fuhren, dass Influencerinnen
kurzfristig fur konkurrierende Produkte werben, was sowohl fir das Image des Kun-
den/der Kundin als auch fur das Image der Influencerinnen nicht vorteilhaft ist (Samo-
nik, 2024, Z. 111-117; Gastalik, 2024, Z. 139-142, Z. 205-209).
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Diese Risiken verdeutlichen die Notwendigkeit einer sorgfaltigen Auswahl und Ma-
nagement der Beziehungen, insbesondere im Bereich der Micro- und Nano-Influence-

rinnen, um die Integritat und Effektivitat der Marketingbemihungen zu wahren.

5.4.3 PraventionsmalRnahmen fir Unternehmen

Unternehmen sichern sich durch den Einsatz von Vertragen mit spezifischen Klauseln
und Disclaimern ab. Diese Vertrage spezifizieren genau, was Influencerinnen tun dur-
fen und was nicht, und legen die Konsequenzen fest, falls die Vereinbarungen nicht
eingehalten werden. Dies tragt dazu bei, das Risiko von Markenschadigungen zu ver-
ringern, die durch unerwinschtes Verhalten der Influencerinnen entstehen kdnnten
(Toth, 2024, Z. 94-95).

Eine weitere wichtige MalRnahme ist die Erstellung eines detaillierten Briefings, das
klare Richtlinien und Erwartungen kommuniziert. Dieses Briefing hilft, Missverstand-
nisse zu vermeiden und stellt sicher, dass die Influencerinnen genau wissen, was von
ihnen erwartet wird. Es wird anerkannt, dass ein Briefing nie vollstandig jedes Risiko
ausschlie3en kann, aber es ist ein essenzielles Werkzeug, um die Wahrscheinlichkeit
von Problemen zu reduzieren (Lechner, 2024, Z. 102-106, Z. 114-116, Z. 120-121, Z.
132-133).

Die Vertrage kdnnen auch spezifische Vorgaben enthalten, wie viele Korrekturschlei-
fen bei Content-Erstellung méglich sind. Dies stellt sicher, dass die Influencerinnen
eine weitere Chance erhalten, den Content anzupassen, falls er beim ersten Mal nicht
den Anforderungen entspricht. Gleichzeitig wird verhindert, dass unendlich viele Kor-
rekturen gefordert werden kénnen, was Ressourcen bindet (Loos, 2024, Z. 183-188).

Des Weiteren ist die Festlegung von Rahmenbedingungen im Vorhinein entscheidend,
um rechtlich auf der sicheren Seite zu sein. Dies beinhaltet oft Regelungen bezuglich
der Konkurrenz und Mitbewerberinnen sowie anderer wichtiger Bedingungen der Zu-
sammenarbeit (Luxbacher, 2024, Z. 78-82, Z. 104-105).

Die Kommunikation spielt ebenfalls eine wichtige Rolle und kann durch regelmafige

Erinnerungen und positive Bestarkungen unterstitzt werden. Dies hilft, die
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Termintreue der Influencerlnnen zu verbessern und férdert eine konstruktive Bezie-
hung zwischen den Parteien (Hauser, 2024, Z. 212-217, Z. 218-223).

Abschliel3end wird betont, dass trotz aller VorsichtsmalRnahmen immer ein gewisses
Restrisiko besteht. Ein gutes Briefing, eine klare Vertragsgestaltung und regelméaRige
Kommunikation sind entscheidend, um dieses Risiko so gering wie moglich zu halten
(Gastalik, 2024, Z. 90-94, Z. 97-98, Z. 142-144, Z. 202-204, Z. 217-220, Z. 222-226;
Knefz, 2024, Z. 285-287).

5.4.4 Chancen des Micro- und Nano-Influencer Marketings fir Influencerinnen

Anfangs bietet das Influencer Marketing oft kleinere Vorteile wie Goodies oder Pro-
dukte im Austausch fur die Promotion. Diese kdnnen von einfachen Haushaltsartikeln
bis zu spezielleren Produkten reichen, die die Interessen der Influencerlnnen wider-
spiegeln (Kreibich, 2024, Z. 8-11). Mit der Zeit kbnnen sich diese Vorteile zu gro3eren
Moglichkeiten entwickeln, wie beispielsweise eingeladene Reisen oder Kooperationen
mit Reiseregionen, die signifikante personliche und berufliche Chancen bieten (Krei-
bich, 2024, Z. 12).

Dariiber hinaus kdnnen Micro- und Nano-Influencerinnen bedeutende Nischenberei-
che erschlieRen. Neue Sportarten oder Produkte bieten Gelegenheiten, durch geziel-
tes Marketing und Community-Engagement erheblichen Einfluss auszuiiben (Kreibich,
2024, Z. 125-126). Die spezielle Bindung und das Engagement in kleineren Commu-
nities bieten eine Plattform, auf der Influencerinnen eine messbare Wirkung auf ihre

Followerlnnen ausiiben kénnen (Lechner, 2024, Z. 195-198).

Nicht zuletzt ist die Zusammenarbeit mit Micro- und Nano-Influencerinnen oft kosten-
effizienter als die Arbeit mit groReren Influencerinnen. Dies stellt einen bedeutenden
finanziellen Vorteil fir Unternehmen dar, die eine effektive, aber budgetschonende
Marketingstrategie verfolgen méchten (Loos, 2024, Z. 166, 264-267). Zudem ermog-
licht die kompakte und eng verbundene Community eine glaubwurdigere und authen-
tischere Darstellung der Marke, was die Glaubwirdigkeit und Authentizitat des Kanals
erhoht (Brucker-Gufler, 2024, Z. 360-365, 467-471).

70



Die Moglichkeit, das Influencer Marketing als Teilzeitjob zu betreiben, bietet Flexibilitat
und erlaubt es, personliche Interessen mit beruflichen Moglichkeiten zu verbinden.
Diese Flexibilitat kann zu einer nachhaltigeren und zufriedenstellenderen Karriere fih-
ren, da die Influencerinnen ihre Zeit und Ressourcen nach eigenem Ermessen verwal-
ten kdnnen (Hauser, 2024, Z. 133-135; Brucker-Gufler, 2024, Z. 638-641).

Zusammenfassend bieten Micro- und Nano-Influencerinnen durch ihre spezifische
Reichweite, ihre Fahigkeit, engagierte Nischen zu beeinflussen und ihre Kosteneffizi-
enz zahlreiche Vorteile. Diese Aspekte machen sie zu einer attraktiven Option fur Un-

ternehmen, die authentisches und wirkungsvolles Marketing suchen.

5.4.5 Risiken des Micro- und Nano-Influencer Marketings fir Micro- und Nano-

Influencerinnen

Die Abhangigkeit von einer einzigen Plattform wie Instagram wird ebenfalls als riskant
angesehen, besonders wenn Influencerinnen ihre gesamte Karriere darauf aufbauen,
ohne alternative Einkommensquellen zu entwickeln. Dies kann zu finanzieller und be-
ruflicher Unsicherheit fihren, falls die Plattform an Beliebtheit verliert oder geschlossen
wird (Kreibich, 2024, Z. 115-133).

Daruiber hinaus besteht das Risiko, dass Influencerinnen Inhalte verdffentlichen, auf
die sie nicht stolz sind, einfach weil sie dafur bezahlt werden. Diese Praxis kann lang-
fristig demotivierend wirken und das Selbstbild des Influencerlnnen beeintrachtigen
(Kreibich, 2024, Z. 74-76).

Ein weiteres Problem ist die Verantwortung, die junge Influencerinnen oft zu frih Uber-
nehmen, wie das Unterschreiben von Vertragen, die sie nicht vollstandig verstehen.
Dies kann zu langfristigen negativen Konsequenzen fuhren, sowohl finanziell als auch
in Bezug auf ihre Karriere (Loos, 2024, Z. 136-137).

Diese Risiken zeigen, dass die Tatigkeit als Micro- oder Nano-Influencer zwar attraktiv
erscheinen kann, aber auch mit erheblichen Herausforderungen verbunden ist, die so-
wohl das personliche Wohlbefinden als auch die professionelle Entwicklung beein-

trachtigen kdénnen.
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5.4.6 Praventionsmalnahmen fir Micro- und Nano-Influencerlnnen

Influencerinnen nutzen professionelle Unterstutzung wie Therapien, um mit den Her-
ausforderungen und dem Druck, die das Influencer-Sein mit sich bringen kann, umzu-
gehen. Dies hilft, psychische Belastungen zu minimieren, die durch die stadndige Not-
wendigkeit, Inhalte zu produzieren und eine positive Online-Prasenz zu wahren, ent-
stehen kénnen (Loos, 2024, Z. 254-259).

Eine weitere Praventionsmal3nahme ist die sorgféaltige Auswahl von Markenkooperati-
onen. Influencerinnen betonen die Bedeutung der Ubereinstimmung zwischen ihren
eigenen Markenwerten und denen der Kooperationspartner. Dies gewéabhrleistet, dass
die Partnerschaften authentisch bleiben und die Glaubwirdigkeit der Influencerinnen
nicht abnimmt (Tomanek, 2024, Z. 100-102).

Einige Influencer suchen nach stabilen Einkommensquellen, um die finanzielle Unsi-
cherheit zu reduzieren, die oft mit der Tatigkeit als Influencerin verbunden ist. Lang-
fristige Vertrage mit Unternehmen bieten eine gewisse finanzielle Sicherheit und Plan-
barkeit, was die Abhangigkeit von sporadischen Einnahmen verringert und es den In-
fluencerlnnen ermdoglicht, sich auf die Qualitat ihrer Inhalte zu konzentrieren
(Oberauer, 2024, Z. 95-97, 100-103).

Zusatzlich zur finanziellen Sicherheit ist das Verstandnis des Unternehmensumfelds
wichtig. Matty Mairhofer schlagt vor, dass Influencerinnen sich grindlich Uber potenzi-
elle Kooperationspartnerinnen informieren sollten, um sicherzustellen, dass deren
Werte und Geschaftspraktiken mit ihren eigenen lbereinstimmen. Dies kann helfen,
Konflikte zu vermeiden und sicherzustellen, dass die Zusammenarbeit langfristig trag-
fahig ist (Mairhofer, 2024, Z. 67-71).

Die Kombination aus gesponserten und nicht gesponserten Posts wird ebenfalls als
wichtige Strategie angesehen, um die Authentizitdt zu bewahren und eine zu starke
Kommerzialisierung des Kanals zu vermeiden. Dies hilft, das Vertrauen der Followe-
rinnen zu erhalten und eine gesunde Balance zwischen kommerziellen und personli-
chen Inhalten zu finden (Mairhofer, 2024, Z. 192-202).
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Insgesamt zeigen diese Praventionsmalinahmen, wie wichtig es ist, dass Influence-
rinnen proaktiv Strategien entwickeln, um die Herausforderungen ihrer Karriere zu be-

waltigen und ihre Authentizitat und psychische Gesundheit zu schitzen.
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6 Conclusio

6.1 Zusammenfassung und Beantwortung der Forschungsfragen

FF1: Auf welche Faktoren sollte ein Unternehmen bei der Auswahl eines Micro-
und Nano Influencers/einer Micro- und Nano-Influencerin — in Bezug auf die

Marke und Produkte — achten?

Bei der Auswahl von Micro- und Nano-Influencerinnen sollten Unternehmen eine um-
fassende Analyse durchfihren, um sicherzustellen, dass die ausgewahlten Influence-
rinnen nicht nur zur Marke passen, sondern auch effektiv zur Erreichung der Marke-
tingziele beitragen kénnen. Ein entscheidender Aspekt hierbei ist die Zielgruppenkon-
gruenz. Es ist wichtig, dass die Zielgruppe der Influencerlnnen gut mit der der Marke
Ubereinstimmt. Das bedeutet, dass die demografischen und psychografischen Merk-
male der Followerinnen des Influencers den idealen Kundenprofilen der Marke &hneln
sollten. Durch die sorgfaltige Analyse von Followerinnen Daten kdnnen Unternehmen
Einblicke in Alter, Geschlecht, geografische Lage und Interessen der Followerlnnen
gewinnen. Diese Informationen sind entscheidend, um zu beurteilen, ob die Botschaf-
ten der Marke bei den Followerinnen des Influencers/der Influencerin auf Resonanz

stofRen werden.

Influencerlnnen kénnen nach Nano-, Micro-, Macro- und Mega-Influencerinnen an-
hand ihrer Anzahl an Followerinnen eingeteilt werden. Jedoch gibt es hierfur weiterhin
keine allgemein gultige Ansicht, da es diverse Einflussfaktoren gibt.

Im theoretischen Teil der Arbeit wird die Klassifizierung der Influencerinnen wie folgt
vorgenommen: Nano-Influencerinnen, die weniger als 10.000 Followerlnnen haben,
Micro-Influencerinnen mit einer Followerlnnenzahl zwischen 10.000 und 100.000,
Macro-Influencerinnen, die mehr als 100.000, aber weniger als eine Million Followe-
rinnen aufweisen, und Mega-Influencerinnen, die tiber eine Million Abonnentinnen be-

sitzen.

Die Variante, welche sich aus der qualitativen Forschung dieser Arbeit ableiten liel3,

ist, dass Nano-Influencerlnnen bis 4.999 Followerlnnen, Micro-Influencerinnen von
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5.000 bis 49.999 Followerlnnen, Macro-Influencerinnen von 50.000 bis 499.999 Follo-
werlnnen und Mega-Influencerinnen ab 500.000 Followerinnen eingeteilt werden.

Zusatzlich spielt die Wertekongruenz eine grol3e Rolle. Die Werte und der allgemeine
Stil der Influencerlnnen sollten mit denen der Marke tbereinstimmen, um Authentizitat
und Glaubwirdigkeit zu gewahrleisten. Diese Ubereinstimmung fordert nicht nur die
Authentizitat der Werbebotschaften, sondern steigert auch deren Glaubwiurdigkeit bei
der Zielgruppe. In der Welt des Influencer-Marketings, in der Followerlnnen echte Ver-
bindungen und ehrliche Empfehlungen erwarten, ist Authentizitat von grof3er Bedeu-

tung.

Darlber hinaus ist das Engagement der Influencerinnen ein kritischer Faktor. In-
fluencerlnnen, die regelmafig mit ihrer Community interagieren und eine hohe Enga-
gement-Rate aufweisen, konnen effektiver ihre Followerinnen mobilisieren und somit
potenziell héhere Konversionsraten fur die Marke erzielen. Unternehmen sollten daher
nicht nur die Anzahl der Followerlnnen, sondern auch die Qualitat der Interaktionen

und das Engagement der Community bertcksichtigen.

Diese Faktoren zusammengenommen bilden eine solide Grundlage fur die Auswahl
von Influencerinnen, die nicht nur die Reichweite der Marke erh6hen, sondern auch
deren Image positiv verstarken kénnen. Durch eine sorgfaltige Auswahl und Uberprii-
fung der Influencerlnnen kénnen Unternehmen sicherstellen, dass ihre Marketingstra-

tegien sowohl authentisch als auch effektiv sind.

FF2: Wie kann Micro- und Nano-Influencer Marketing in den Marketingmix und in

die Kommunikationsstrategie eines Unternehmens integriert werden?

Micro- und Nano-Influencer Marketing kann auf verschiedene Weise in den Marketing-
mix und die Kommunikationsstrategie eines Unternehmens integriert werden, je nach
den spezifischen Zielen und Ressourcen des Unternehmens. Es gibt grundsatzlich drei
Hauptanséatze zur Integration dieser Art von Influencer Marketing: additive, substitutive

und komplementare Integration.
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Additive Integration: Bei dieser Form der Integration wird Micro- und Nano-Influencer

Marketing als ein neues, eigenstandiges Element innerhalb des Marketingmixes be-
trachtet. Hierbei wird das Gesamtbudget fir Marketing erhéht, um speziell fur In-
fluencer Marketing zusatzliche Mittel bereitzustellen. Diese Strategie ist besonders
ndtzlich, wenn ein Unternehmen seine Reichweite in neue Marktsegmente ausdehnen
mochte oder wenn es die Notwendigkeit sieht, seine Online-Prasenz signifikant zu

starken.

Substitutive Integration: Diese Art der Integration sieht vor, dass bestehende Marke-

tingaktivitaten reduziert und durch Micro- und Nano-Influencer Marketing ersetzt wer-
den. Das Gesamtbudget bleibt dabei unveréndert, aber die Ressourcen werden um-
geschichtet. Dies kann sinnvoll sein, wenn das Unternehmen effizientere oder kosten-
gunstigere Wege zur Zielgruppenansprache sucht oder wenn bestimmte traditionelle

Marketingkandale nicht die gewinschten Ergebnisse liefern.

Komplementéare Integration: Bei der komplementéren Integration wird das Micro- und

Nano-Influencer Marketing als ein ergédnzender Bestandteil der bestehenden Social
Media Strategie betrachtet. In diesem Fall wird das vorhandene Social Media Budget
neu verteilt, um auch Influencer Marketing zu bertcksichtigen. Diese Strategie wird oft
gewahlt, um die Kontinuitat in der Kommunikation zu wahren und gleichzeitig neue,
innovative Wege der Kundinnenansprache zu integrieren, ohne bestehende Marke-

tingstrategien vollstandig aufzugeben.

Zusatzlich zu diesen drei Integrationsansatzen kann das Micro- und Nano-Influencer
Marketing auch in die Kommunikationsstrategie des Unternehmens eingebettet wer-
den durch die Nutzung des PESO-Modells, das die verschiedenen Arten von Medien-
inhalten — Paid, Earned, Shared und Owned — kategorisiert. Dieses Modell erméglicht
es, eine umfassende Strategie zu entwickeln, bei der Influencer Marketing als bezahlte
Medien (Paid), verdiente Medien (Earned) durch positive Erwdhnungen, geteilte In-
halte (Shared) durch Nutzer und eigene Medien (Owned) durch Inhalte auf firmenei-

genen Kanalen genutzt werden kann.
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FF3: Welche Chancen und Risiken von Micro- und Nano-Influencer Marketing
gibt es auf der Social Media Plattform Instagram aus der Sicht von Unternehmen

und Influencerlnnen?

Die Analyse des Micro- und Nano-Influencer Marketings auf Instagram zeigt deut-
lich auf, welche Chancen und Risiken diese Marketingstrategie aus der Sicht von
Unternehmen und Influencerinnen mit sich bringt. Die Ergebnisse basieren sowohl
auf theoretischen Uberlegungen als auch auf empirischen Daten, welche ein tief-

greifendes Verstandnis der Dynamiken auf dieser Plattform erméglichen.

Chancen fur Unternehmen

Unternehmen profitieren von der Zusammenarbeit mit Micro- und Nano-Influence-
rinnen durch die Mdglichkeit, spezifische Zielgruppen sehr direkt und somit mit nur
sehr geringem Streuverlust anzusprechen. Diese Influencerinnen verfugen oft tiber
eine hohe Glaubwirdigkeit und starke Bindungen zu ihrer Community, was die Au-
thentizitdt und Wirksamkeit der Werbebotschaften erhéhen. Zudem sind solche
Kampagnen oft kosteneffizient, was sie besonders fir kleinere Unternehmen mit
begrenzten Marketingbudgets attraktiv macht. Die authentischen und engagierten
Prasentationen der Influencerinnen kénnen das Vertrauen der Konsumentinnen in

die Marke starken, was langfristig zur Markenloyalitat beitragen kann.

Risiken fur Unternehmen

Auf der anderen Seite stehen Unternehmen vor Herausforderungen wie dem Kon-
trollverlust Uber die Markenkommunikation. Die selbststandige Natur der Influence-
rinnen kann dazu fuhren, dass die erstellten Inhalte nicht immer konsistent mit der
Markenbotschaft sind. Zudem gibt es Risiken in Bezug auf die Professionalitat und
Zuverlassigkeit der Influencerinnen, insbesondere bei der Einhaltung von Deadlines

und Vertragsbedingungen. Negative AuRerungen oder Verhaltensweisen der
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Influencerlnnen kénnen zudem zu Imageproblemen fiilhren und das Ansehen der

Marke schadigen.

Chancen fur Influencerlnnen

Far Influencerinnen ergeben sich durch die Kooperation mit Marken nicht nur finan-
zielle Vorteile, sondern auch Moglichkeiten fur berufliches Wachstum und eine Er-
weiterung ihrer Reichweite. Die Arbeit als Micro- oder Nano-Influencerin bietet zu-
dem eine Plattform flr kreativen Ausdruck und die Méglichkeit, authentische Bezie-

hungen zu einer engagierten Followerlnnen-Basis aufzubauen.

Risiken fir Influencerlnnen

Gleichzeitig mussen sich Influencerlnnen der beruflichen Unsicherheit und der Ab-
hangigkeit von der Plattform bewusst sein. Die Notwendigkeit, stdndig neuen Con-
tent zu produzieren und gleichzeitig authentisch zu bleiben, kann psychisch belas-
tend sein. Zudem konnen rechtliche Unklarheiten oder schlecht verstandene Ver-

tragsbedingungen zu Nachteilen fuhren.

Zusammengefasst bietet das Micro- und Nano-Influencer Marketing auf Instagram
sowohl fur Unternehmen als auch fur Influencerinnen signifikante Chancen, birgt
jedoch auch Risiken, die sorgfaltig abgewogen werden missen, um eine erfolgrei-
che Zusammenarbeit zu gewahrleisten. AuRerdem hat die empirische Forschung
dieser Arbeit auch PraventionsmalRnahmen sowohl fir Unternehmen als auch fir
Micro- und Nano-Influencerinnen hervorgebracht. Unternehmen kdnnen ihre Risi-
ken beispielsweise mit professionellen Briefings und mit Vertrdgen minimieren.

Micro- und Nano-Influencerinnen
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6.2 Diskussion der Ergebnisse und Limitationen der Arbeit

Wie auch schon zuvor in der Arbeit erwédhnt, sind in dieser Arbeit zwei Tabellen fiir die
Typologisierung von Influencerinnen nach Reichweite entstanden. Bei Tabelle 1 lasst
sich diskutieren, welcher geografischen Raum und welche Branche damit abgedeckt
werden sollen. Mogliche Antworten waren Deutschland, global, oder auch der DACH-
Raum. Im Vergleich dazu kann bei Tabelle 7 behauptet werden, dass es sich um eine
branchenneutrale Darstellung, welche den demographischen Bereich Osterreich ab-

steckt, handelt.

6.3 Ausblick und zukinftiger Forschungsbedarf

Es ist wahrscheinlich, dass die Anzahl an Nano- und Micro-Influencerinnen in den
kommenden Jahren zunehmen wird, da immer mehr Unternehmen die Vorteile dieser
Marketingstrategie erkennen. Diese Zunahme bietet eine reichhaltige Grundlage fur
branchenspezifische Forschung, die interessante Einblicke in die spezifischen Heraus-

forderungen und Mdglichkeiten verschiedener Markte bieten kénnte.

Die Welt des Micro- und Nano-Influencer Marketings entwickelt sich standig weiter,
getrieben durch technologische Fortschritte und die stetige Einfihrung neuer Features
auf Plattformen wie Instagram. Virtuelle Influencerlnnen, also computergenerierte
Charaktere, die soziale Medien nutzen, um mit echten Menschen zu interagieren, sind
ein Beispiel fur Innovationen, die das Potenzial haben, die Landschaft des Influencer
Marketings zu veréndern. lhre Fahigkeit, maligeschneiderte Inhalte zu liefern, ohne
durch menschliche Grenzen eingeschrankt zu sein, und die Mdglichkeit des Perfektio-
nismus machen sie zu einem interessanten Untersuchungsgegenstand fur zukinftige

Forschungen.

Angesichts der schnellen Entwicklung dieser Technologien und der kontinuierlichen
Updates von Social Media Plattformen ist es entscheidend, dass die Forschung im
Bereich des Influencer Marketings stetig fortgefthrt wird. Es gilt, nicht nur die kurzfris-

tigen Effekte, sondern auch die Langzeitauswirkungen von Kampagnen zu
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untersuchen, um die Nachhaltigkeit und die ethischen Aspekte solcher Marketingstra-

tegien besser zu verstehen.

Insgesamt bietet das dynamische Feld des Influencer Marketings zahlreiche Méglich-
keiten fur akademische und praktische Forschungen. Die kontinuierliche Untersu-
chung neuer Entwicklungen wie virtueller Influencerinnen und die Anpassung an tech-
nologische Innovationen sind entscheidend, um die Potenziale und Herausforderun-

gen dieser modernen Marketingform vollstéandig zu erschlie3en.
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Anhang A

Interviewleitfaden

Semistrukturiertes Expertinnen-Interview

Einleitung und einleitende Fragen zu den Expertinnen

1.
2.

BegriiRung und kurze Vorstellung der Masterarbeit
Information liber Aufzeichnung und Einverstandnisfrage

Konntest du dich bitte kurz vorstellen?
Welche BerlUhrungspunkte und Erfahrungen hast du mit Influencer Marketing bisher
gehabt?

allgemeine Fragen

1.

Wenn du Influencerlnnen nach ihrer Anzahl an Followerlnnen einteilen misstest, wie
viele Followerlnnen hatten Nano-Influencerlnnen, Micro-Influencerlnnen, Macro-In-
fluencerinnen und Mega-Influencerinnen?

Warum denkst du, dass Instagram geeignet fiir Influencer Marketing ist?

Was erachtest du fiir besonders wichtig fir eine erfolgreiche Zusammenarbeit zwi-
schen Influencerinnen und Unternehmen?

Wie misst du/ihr den Erfolg deiner/eurer Kampagnen?

Fragen fiir Influencerinnen

Eall A

o w

Wie bist du zum Influencer/zur Influencerin geworden?

Welche Herausforderungen hast du dabei erlebt?

Nach welchen Kriterien wahlst du Marken fiir eine Zusammenarbeit aus?

Wie lauft normalerweise eine Kampagne mit dir ab, startend mit der Kontaktauf-
nahme?

Wie bewahrst du deine Authentizitat, wahrend du kommerzielle Inhalte teilst?
Welche Risiken siehst du als Influencerin bei Micro- und Nano-Influencer Marketing
auf Instagram?

Welche Chancen siehst du als Influencerin bei Micro- und Nano-Influencer Marketing
auf Instagram?

Fragen fiir Unternehmen und Agenturen

1.

Nach welchen Kriterien wahlst du Micro- und Nano-Influencerinnen fir deine Kam-
pagnen aus?



2. Welche spezifischen Ziele verfolgst du mit Micro- und Nano-Influencer Marketing?

3. Welche potenziellen Risiken siehst du in der Zusammenarbeit mit Micro- und Nano-
Influencerinnen?

4. Welche potenziellen Chancen siehst du in der Zusammenarbeit mit Micro- und Nano-
Influencerinnen?

5. Wie gestaltet sich die Budgetverteilung zwischen traditionellem Marketing und In-
fluencer Marketing, speziell bei Micro- und Nano-Influencerinnen?

6. Wie wichtig sind langfristige Beziehungen zu Influencerinnen fiir dein Unternehmen?

7. Wie integriert ihr Micro- und Nano-Influencer Marketing in eure Gesamtstrategie und
den Marketingmix?

abschlieBende Frage

Wie siehst du die Zukunft von Micro- und Nano-Influencer Marketing auf Instagram, und wel-
che Trends erwarten Sie?

Abschluss des Interviews

o Wertschatzende Worte und Danksagung
e \Verabschiedung



