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Abstract

Das zeitgendssische Phanomen der virtuellen Influencer*innen wurde in einem akademi-
schen Rahmen noch nicht vollstandig dokumentiert und verstanden (Andersson & Sobek,
2020). Bisher blieb beispielsweise unklar, wie sich die Interaktion mit virtuellen In-
fluencer*innen auf Konsumierende auswirkt. Dartber hinaus stellt sich die Frage, ob und
inwiefern sich die parasoziale Beziehung zu virtuellen Influencer*innen von der Beziehung
zu realen Influencer*innen unterscheidet. Die Zielsetzung dieser Arbeit ist es, die Auswir-
kungen der Interaktionen virtueller Influencer*innen in Hinblick auf Selbstwertgefuhl und
Identitdt von Konsumierenden im Vergleich zu menschlichen Influencer*innen zu untersu-
chen. Es soll dazu beizutragen werden, eine Grundlage fur die Entwicklung von Strategien
zur Fdrderung positiver Auswirkungen von Interaktionen mit virtuellen Influencer*innen zu
schaffen. Damit soll zur Verbesserung der psychischen Gesundheit der Konsumierenden
von virtuellen Influencer*innen beigetragen werden. Die Hauptforschungsfrage dieser Arbeit
lautet daraus resultierend: Wie wirken sich parasoziale Beziehungen und Interaktionen mit
virtuellen Influencer*innen auf Selbstwert und Identitat der Rezipierenden aus? Zur Beant-
wortung der Hauptforschungsfrage wurden vier Subforschungsfragen ausgearbeitet. Die
theoretischen, in dieser Arbeit mit Hilfe bestehender Literatur beantworteten, Forschungs-
fragen lauten i. Wie verdndert sich die parasoziale Beteiligung der Konsumierenden, wenn
Influencer*innen Ki-generiert sind? und ii. Wie beeinflusst die virtuelle Generierung von In-
fluencer*innen die Identifikation der Konsumierenden in Hinblick auf Kaufentscheidungen?
Darliber hinaus beantwortet diese Arbeit mit Hilfe einer eine qualitative Interviewstudie die
beiden empirischen Subforschungsfragen iii. Wie beeinflusst die die menschenéhnliche und
menschenidentische Generierung die Assimilation virtueller Influencer*innen in die Lebens-
realitdt Konsumierender? und iv. Wie unterscheidet sich die Beeinflussung des Selbstwertes
der Konsumierenden nach Interaktion mit virtuellen Influencer*innen im Vergleich zu her-
kémmlichen Influencer*innen? Die Daten werden anhand von halbstrukturierte Expert*innen-
Interviews in Kombination mit Photo-Elicitation gesammelt. Die Analyse dieser erfolgt durch
eine qualitativ deduktive Inhaltsanalyse nach Mayring (2000; 2014). Die Interviews werden
mit Expert*innen aus dem Bereich Soziale Medien durchgefuhrt. Die Videotelefonate sind
mit dem Einverstandnis der Teilnehmenden aufgezeichnet und anschlieRend transkribiert
worden. Insgesamt wurden neun Interviews durchgeflihrt, die jeweils einen Gesprachsum-
fang von ungefahr zwanzig bis dreil3ig Minuten aufweisen. In der Befragung ergab sich ein
Paradox, da virtuelle Influencerinnen zu Beginn der Interviews sehr positive Attributszu-
schreibungen erzielen konnten, jedoch im spateren Verlauf mit besonders negativen Attribu-
ten in Verbindung gebracht wurden. Trotzdem schnitten virtuelle Influencer*innen doppelt so

gut wie menschliche Influencer*innen in Hinblick auf ihre Attraktivitat ab. Bezuglich ihrer vor-



handenen Authentizitdt wurden beide Arten von Influencer*innen als eher niedrig bewertet.
Besonders stark identifizierten sich die befragten Personen mit menschlichen In-
fluencer*innen, wohingegen die |dentifikation mit virtuellen Influencer*innen als auffallend
schwankend ausfiel. Hinsichtlich des Selbstwerts zeigte sich in der Befragung ein eindeuti-
ges Muster: Personen, die sich gezielt Influencer*innen suchen, die den eigenen Lebens-
umstanden und Werten entsprechen, weisen einen positiven Selbstwert im Umgang mit In-
fluencer*innen auf, wohingegen Personen, die sich aktiv Influencer*innen suchen, die den
eigenen Lebensumstanden und Werten etwas voraushaben, einen negativen Selbstwert im
Umgang mit Influencer*innen aufweisen. Personen, die schwankenden Selbstwert in der
Interaktion mit Influencer*innen aufweisen, interagieren mit beiden soeben aufgezahlten
Arten von Influencer*innen. Da keine Personen befragt werden konnten, die bereits starke
parasoziale Bindungen mit virtuellen Influencer*innen eingegangen sind, konnte sich hierbei
jedoch ausschlieBlich auf menschliche Influencer*innen bezogen werden. Dies wird unter
anderem damit begriindet, dass virtuelle Influencer*innen noch keine etablierte GroRe auf
dem deutschen Influencer*innen-Markt darstellen. Zuklnftige Studien mussen den deut-
schen Markt der Influencer*innen Uberprifen, um die Zielgruppe der virtuellen In-
fluencer*innen genau identifizieren zu kdnnen. Auch muss nachfolgende Forschung dartber
Aufschluss geben, ob und wie sich menschendhnliche und menschenidentische In-
fluencer*innen voneinander unterscheiden, da der Fokus dieser Arbeit auf dem Vergleich

von menschlichen gegenuber virtuellen Influencer*innen im Allgemeinen liegt.
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1. Einfiihrung in die Thematik

Parasoziale Beziehungen (PSB) sind Beziehungen, die Menschen zu Personen aufbauen,
die sie nur aus den Medien kennen, wie [zum Beispiel (z. B.) Prominente aus dem Fernse-
hen (Kernen et al., 2021). Dabei handelt es sich aufgrund der einzigartigen Begebenheiten
dieser Beziehungen um asymmetrische Beziehungen, da sie nur auf einer Seite (in diesem
Fall der Seite der Konsumierenden) bestehen (ARD-Forschungsdienst, 2019). Die zuneh-
mende Popularitat von Influencer*innen hat das Interesse an der Erforschung von PSB neu
entfacht, insbesondere in Bezug auf deren Auswirkungen auf Konsumierende (Kernen et al.,
2021; Stein et al., 2022; Su et al., 2021). Es wird zwar angenommen, dass Soziale Medien
diese einseitige Beziehung durch ihre Interaktionsmaglichkeit in eine interaktivere und rezip-
rokere Beziehung verwandelt haben, jedoch ist nur wenig darlber bekannt, ob oder wie sich
dieses verandernde Medienumfeld auf Konsumierende innerhalb dieser parasozialen Bezie-
hungen auswirkt (Su et al., 2021). In diesem Kontext stellt sich die Frage, welche Rolle die
in den Sozialen Medien agierenden Influencer*innen bei der Bildung von PSB spielen und
wie sich diese Beziehungen auf Konsumierende auswirken kénnen. Insbesondere, da sich
die Landschaft des Influencer*innen-Marketings In den letzten Jahren rasant verandert hat
und immer mehr Unternehmen auf virtuelle Influencer*innen, also Kiinstliche Intelligenzen
(KI) in Form von digitalen Avataren, setzen, die auf Social Media-Plattformen wie Instagram
und TikTok Inhalte posten und somit fir Produkte und Dienstleistungen werben (Batista &
Chimenti, 2021). Im Gegensatz zu menschlichen Influencer*innen, die unter anderem fur ihr
Aussehen, ihre Personlichkeit und ihre Fahigkeit, Emotionen und Vertrauen zu wecken, ge-
schatzt werden, konnen Kl-basierte virtuelle Influencer*innen auf eine andere Art von Anzie-
hungskraft setzen: Unsterblichkeit und Perfektion (Stein, 2022). Die rasante Entwicklung der
Kl-Technologie und die immer grof3ere Rolle, die soziale Medien in unserem Leben spielen,
machen virtuelle Influencer*innen zu einem faszinierenden und kontroversen Phanomen
(Wibawa et al., 2022). In dieser Diskussion stellt sich die Frage, wie sich parasoziale Bezie-

ungen und Interaktionen mit virtuellen Influencer*innen auf die Konsumierenden auswirkt.
h d Interakt t virtuellen Infl * f die K d kt

1.1 Problemstellung, Ausgangssituation und Zielsetzung der Arbeit

Die vorliegende Arbeit untersucht das Phanomen virtueller Influencer*innen und ihrer Wir-
kung auf Konsumierende in Hinblick auf Selbstwert und Identitdt der Konsumierenden an-
hand einer qualitativen Interviewstudie. Die Ausgangssituation ist gepragt von einer wach-
senden Anzahl virtueller Influencer*innen in den Sozialen Medien, die eine immer groRere
Reichweite erzielen und in der Lage sind ihren Follower*innen auf verschiedenen Ebenen zu
beeinflussen (Batista & Chimenti, 2021). Aufgrund der Neuheit virtueller Influencer*innen
gibt es nur wenige wissenschaftliche Literatur, die sich mit dem Thema befasst, weshalb das

Phanomen in einem akademischen und theoretischen Kontext nicht vollstdndig abgebildet



und verstanden wird (Andersson & Sobek, 2020). Unklar ist, wie sich die Interaktion mit vir-
tuellen Influencer*innen auf das Selbstwertgefuhl und die ldentitdt von Konsumierenden
auswirkt. Die vorliegende Studie soll zur Schliefung dieser Licke in der Forschung beitra-
gen. Daraus resultierend ist die Problemstellung, die diese Arbeit betrachtet, dass der Ein-
fluss virtueller Influencer*innen auf das Selbstwertgefihl und die Identitat der Konsumieren-
den (noch) nicht ausreichend erforscht ist. Es stellt sich die Frage, ob und inwiefern sich die
Beziehung zwischen Konsumierenden und virtuellen Influencer*innen von der Beziehung zu
realen Influencer*innen unterscheidet und welche Auswirkungen dies auf das Selbstwertge-
fuhl sowie die Identitat der Konsumierenden hat. Die Zielsetzung dieser Arbeit ist es, die
Auswirkungen der Interaktionen virtueller Influencer*innen in Hinblick auf Selbstwertgefihl
und ldentitat von Konsumierenden zu untersuchen. Es sollen Erkenntnisse darlber gewon-
nen werden, in welchem Ausmaly Konsumierende parasoziale Beziehungen (auch) gegen-
uber virtuellen Influencer*innen aufbauen und welche Faktoren dazu beitragen. Die Ergeb-
nisse dieser Studie sollen dazu beitragen, das Verstandnis fir den Einfluss von virtuellen
Influencer*innen auf die psychologischen Aspekte der Konsumierenden, insbesondere der
Wirkung auf Selbstwertgefuhl sowie Identitat von Konsumierenden, zu vertiefen. Die Ergeb-
nisse dieser Arbeit kbnnen dazu beitragen, eine Grundlage fir die Entwicklung von Strate-
gien zur Forderung positiver Auswirkungen von Interaktionen mit virtuellen Influencer*innen
zu schaffen und somit einen Beitrag zur Verbesserung der psychischen Gesundheit der
Konsumierenden in einer Gesellschaft, in der die Bedeutung der Sozialen Medien immer

weiter zunimmt, zu leisten.

1.2 Forschungsfrage und Zielgruppe der Arbeit
Die zentrale Hauptforschungsfrage dieser Arbeit, die den theoretischen und empirischen

Erkenntnisanspruch umfasst, lautet wie folgt:

I.  Wie wirken sich parasoziale Beziehungen und Interaktionen mit virtuellen In-

fluencer*innen auf Selbstwert und Identitat der Rezipierenden aus?

Hierauf aufbauend ergeben sich zwei analytisch ausgerichtete, auf Basis von Literatur zu

beantwortende Subforschungsfragen, die die Hauptforschungsfrage weiter ausdezidieren:

i. Wie verandert sich die parasoziale Beteiligung der Konsumierenden, wenn In-

fluencer*innen Kl-generiert sind?

i. Wie beeinflusst die virtuelle Generierung von Influencer*innen die Identifikation der

Konsumierenden in Hinblick auf Kaufentscheidungen?



Daruber hinaus betrachtet die Arbeit zwei methodisch ausgerichteten, auf Basis empirischer
Daten zu beantwortenden Subforschungsfragen, die die Hauptforschungsfrage weiter ein-

schranken:

iii.  Wie beeinflusst die die menschenahnliche und menschenidentische Generierung die

Assimilation virtueller Influencer*innen in die Lebensrealitat Konsumierender?

iv.  Wie unterscheidet sich die Beeinflussung des Selbstwertes der Konsumierenden
nach Interaktion mit virtuellen Influencer*innen im Vergleich zu herkdmmlichen In-

fluencer*innen?

Die Studie zielt darauf ab, das Verstandnis flr die Wirkung virtueller Influencer*innen auf die
Konsumierenden zu vertiefen und zu erweitern. Da die Arbeit sich mit den Auswirkungen der
Interaktion mit virtuellen Influencer*innen auf das Selbstwertgeflhl und die Identitat der Kon-
sumierenden befasst, besteht die Zielgruppe im Allgemeinen aus Personen, die sich intensiv
mit Sozialen Medien beschaftigen und von Influencer*innen beeinflusst werden. Im Einzel-
nen ist die Arbeit daraus resultierend relevant fur Forscher und Akademiker, die sich mit den
Auswirkungen von sozialen Medien auf die psychologische Gesundheit befassen, sowie
Marken und Unternehmen, die Influencer-Marketing als Teil ihrer Werbestrategie einsetzen.
Daruber hinaus biet sie einen Mehrwert flir Entwickler und Designer virtueller In-
fluencer*innen-Technologie. da sie Einblicke in die Bedurfnisse und Erwartungen der Ziel-
gruppe bietet. Durch das Verstandnis der Wahrnehmung und Reaktion der Nutzer auf virtu-
elle Influencerinnen kdnnen Technologien verbessert und an die Bedurfnisse der Nutzer

angepasst werden.

1.3 Methodische Vorgehensweise

Die vorliegende Arbeit untersucht die parasozialen Beziehungen von Konsumierenden zu
virtuellen Influencer*innen und deren Auswirkungen auf den Selbstwert und die Identitat der
Konsumierenden. Zur Beantwortung der Forschungsfragen wird eine qualitative Inter-
viewstudie angewendet. Die Teilnehmenden Expert*innen missen Uber ihre Expertise hin-
aus bestimmte Kriterien erfiillen, um in die Studie aufgenommen zu werden, wie Alter und
Geschlecht. Die Daten werden durch halbstrukturierte Expert*innen-Interviews mit Hilfe von
Photo-Elicitation gesammelt. Photo-Elicitation erstmals genannt vom Forscher und Fotogra-
fen John Collier (1957), ist eine Forschungsmethode, bei der Fotografien (oder Abbildungen)
in das Forschungsinterview eingefligt werden (Bailey et al., 2021, 1543). In der hier ange-

wendeten Variante der Photo-Elicitation wird den Studienteilnehmenden ein vorab ausge-



wahltes Foto prasentiert, um eine Diskussion dariber anzustolRen (Chu et al., 2022). Die
Interviews werden durchgefuhrt, um tiefere Einblicke in die Erfahrungen und Wahrnehmun-
gen der Teilnehmenden zu gewinnen. Die Photo-Elicitation-Technik wird verwendet, um den
Teilnehmenden einen Trigger zu bietet, ihre Erlebnisse und Emotionen gezielt im Sinne der
Forschungsfragen zu formulieren. Dafir werden den Teilnehmenden Fotos von virtuellen
oder herkdmmlichen Influencer*innen gezeigt (die sich in ihrer Darstellung ahneln). An-
schlieRend werden die Teilnehmenden darum gebeten, ihre Gedanken und Geflihle zu den
Fotos zu teilen. Auf diese Weise kdnnen die Ergebnisse virtueller und herkémmlicher In-
fluencer*innen miteinander verglichen werden. Die Interviews und Foto-Diskussionen wer-
den aufgezeichnet und transkribiert. Die Analyse der Daten erfolgt durch eine qualitativ de-
duktive Inhaltsanalyse nach Mayring (2000; 2014). Dabei werden Kategorien oder Codes im
Vorhinein auf Basis der in dieser Arbeit aufgefliihrten Modelle [wie die Inclusion of the other
Self-Skala (siehe Abbildung 4, Kapitel 3.2.3 Inclusion of the other Self) oder Ubersicht Mar-
keting virtueller Influencer*innen (siehe Tabelle 2, Kapitel 3.4.2 Marketing virtueller In-
fluencer*innen)] festgelegt und anhand der aus den transkribierten Interviews und Foto-
Diskussionen aus den Forschungsfragen abgeleitet. Die gesammelten Daten werden auf
das Vorhandensein dieser Kategorien oder Codes untersucht. AnschlieRend werden diese
Ergebnisse interpretiert und in Bezug auf die Forschungsfragen diskutiert. Die Evaluations-
methode dieser Arbeit wird vor allem auf der Interpretation und Analyse der gewonnenen
Daten durch die qualitative Forschungsmethode beruhen. Es werden mehrere Schritte un-
ternommen, um die Qualitat und Glltigkeit der Ergebnisse zu gewahrleisten: Die Stichpro-
benauswahl erfolgt sorgfaltig; die Interviews werden aufgezeichnet, um sicherzustellen, dass
alle Antworten und Aussagen korrekt erfasst werden; es erfolgt eine sorgfaltige und syste-
matische Analyse der qualitativen Daten aus den Interviews, um die Schlussfolgerungen
und Ergebnisse zu validieren und sicherzustellen, dass sie aussagekraftig und zuverlassig

sind.

1.4 Aufbau der Arbeit, Formatierung und Literatur

Die Einleitung dieser Arbeit Uber die Thematik der parasozialen Beziehungen von Konsu-
mierenden zu virtuellen Influencer*innen und deren Einfluss auf Selbstwert und Identitat der
Konsumierenden wird die Problemstellung, die Ausgangssituation und die Zielsetzung der
Arbeit erlautert, wobei auch die Forschungsfrage und die Zielgruppe der Arbeit genannt
werden. Die methodische Vorgehensweise wird beschrieben, einschliellich des Aufbaus der
Arbeit, der Formatierung und der verwendeten Literatur. Fortlaufend werden Begriffsabgren-
zungen vorgenommen, wobei die Definitionen von kunstlicher Intelligenz und virtuellen In-
fluencer*innen im Fokus stehen. Darauffolgend wird der theoretische Hintergrund erlautert,

hierbei wird zunachst auf Influencer*innen und Influencer*innen-Marketing eingegangen,



insbesondere auf die Persuasion in sozialen Medien, das Source Credibility Model, das
Konzept der Authentizitat, das Stereotype Content Model und das Konzept der Selbstkon-
gruenz in Hinblick auf Konsumverhalten. Im Folgenden widmet sich die Arbeit den Determi-
nanten, Korrelate und Attachment-Stilen von parasozialer Interaktion und parasozialen Be-
ziehungen. Der Uses and Gratifications Approach wird erlautert, sowie die Self Expansion-
Theorie, die Inclusion of the other Self Theorie, unterschiedliche Bindungsverhalten betrach-
tet (die einen Einfluss auf dir Bindung mit virtuellen Influencer*innen nehmen kénnen) und
die Bedeutung von parasozialer Interaktion als Kernkonzept fir Social Media-Engagement
ausgefuhrt. Nachdem die grundlegenden Mechanismen des Influencer*innen Marketings
und der (daraus resultierenden) parasozialen Beziehungen dargelegt ist, kann eine weitere
grolte Determinante der virtuellen Influencer*innen betrachtet werden: die virtuelle Roboter-
akzeptanz. Hierflur wird im Einzelnen auf den Anthropomorphismus und die Beziehung zwi-
schen virtuellen Influencer*innen und Konsumierenden eingegangen. Aulierdem wird zur
besseren Verstandlichkeit die Akzeptanzliicke des ,Uncanny Valley* von Mori (2012) be-
trachtet und auf virtuelle Influencer*innen angewandt. Darlber hinaus wird die Beziehung
zwischen virtuellen Influencer*innen und Konsumierenden im Einzelnen und in Hinblick auf
die zuvor behandelte Moderationsvariable des Anthropomorphismus charakterisiert. Ab-
schliefend werden virtuelle und herkdmmliche Influencer*innen verglichen, indem auf die
unterschiedlichen Typen von Influencer®innen sowie die von ihnen verwendeten Marke-
tingstrategien eingegangen wird. Diese beiden Kapitel verbinden die bisher aufgefuhrte
Theorie und stellen neue Modelle fir die Klassifizierung virtueller Influencer*innen und des-
sen Attributzuschreibung durch Konsumierende auf. Aufbauend werden die theoretischen
Subforschungsfragen Wie veréndert sich die parasoziale Beteiligung der Konsumierenden,
wenn Influencer*innen Kl-generiert sind? und Wie beeinflusst die virtuelle Generierung von
Influencer*innen die Identifikation der Kaufentscheidungen in Hinblick auf Kaufempfehlun-
gen? beantwortet. Im Anschluss wird die Erhebung und Auswertung der empirischen Ergeb-
nisse beschrieben, wobei das Forschungsdesign und die Methodenwahl, die Stichproben-
auswabhl, die Operationalisierung und der Interviewleitfaden erldutert werden. Darlber hin-
aus folgt die Ergebnisdarstellung. AnschlieRend werden die empirischen Subforschungsfra-
gen beantwortet, wobei die Forschungsfragen Wie beeinflusst die die menschené&hnliche
und menschenidentische Generierung die Assimilation virtueller Influencer*innen in die Le-
bensrealitdt Konsumierender? und Wie unterscheidet sich die Beeinflussung des Selbstwer-
tes der Konsumierenden nach Interaktion mit virtuellen Influencer*innen im Vergleich zu
herkbmmlichen Influencer*innen? behandelt werden. Abschlielend werden Conclusio und
der Ausblick dargestellt. In dessen Rahmen wird auch die Hauptforschungsfrage beantwor-
tet und Diskussion sowie Limitationen dargelegt. Abschlieend folgen das Literaturverzeich-

nis und der Anhang mit dem Interviewleitfaden. Formatierung und Literatur der hier darge-



stellten Arbeit folgen streng dem aufgefiihrten Muster: (Standard) Schrifttyp Arial 11 pt.; Zei-
lenabstand 1,5-fach; Seitenrander 2,54 cm (jeder Rand); Schriftsatz Blocksatz inklusive Sil-
bentrennung; APA-Zitiervorgaben, 7. Auflage. Darlber hinaus soll diese Arbeit ausschlieR3-
lich wissenschaftliche Literatur im Literaturverzeichnis auflisten. Diese soll nur die Literatur
enthalten, die fur die theoretische Basis verwendet wurde. Es soll eine Vielzahl an Literatur
und keine anderen als die angegebenen Quellen und Hilfsmittel verwendet werden. Fir eine
bessere Nachvollziehbarkeit soll jede genannte Quelle im Literaturverzeichnis wenn mdglich
mit einem DOI oder einem Link hinterlegt sein. Um eine gendergerechte Schreibweise sowie
Barrierefreiheit zu gewahren, wird in der hier aufgefiihrten Arbeit, wenn moglich das Partizip,
wenn nicht, der vom Deutschen Blinden- und Sehbehinderten e. V. empfohlene Genderstern
verwendet. Durch die sprachliche Darstellung und Bericksichtigung der Geschlechtervielfalt
soll Inklusion und Sichtbarkeit gewahrleistet sowie Geschlechterstereotypen hinterfragt wer-

den.

2 Begriffsabgrenzungen

Die hier aufgeflinrten Begriffsabgrenzungen dienen fir ein grundlegendes und einheitliches
Verstandnis der Begrifflichkeiten und sollen eine einheitliche Verwendung der Begriffe ge-
wahrleisten. Durch die klare Begriffsabgrenzungen soll die Vergleichbarkeit mit anderen

Studien erhoht werden.

2.1 Definition Kiinstliche Intelligenz

Kunstliche Intelligenz in ihrer einfachsten Form ist in alltaglicher Praxis ein nicht sichtbarer
algorithmischer Algorithmus (endliche Anzahl von Einzelschritten zur Problemlésung) Me-
chanismus, der verwendet wird, um Aufgaben auszufiihren und Entscheidungen zu treffen,
die nur scheinbar ,intelligent* sind (Chelvachandran et al., 2020). Der Begriff ,Intelligenz"
fasst dabei unterschiedliche kognitive und geistige Leistungsfahigkeit zum Ldsen von logi-
schen, praktischen oder sprachlichen Problemen zusammen (Wink, 2021). Problemldsen
bedeutet in diesem Kontext den Versuch, eine Situation zu bewaltigen, fir deren Bewalti-
gung bisher jedoch keine vorgegebenen Verhaltensweisen (z. B. durch vorhergehende
Lernprozesse) zur Verfugung stehen (Ddrner, 1984). Auch Tiere weisen eine nichtinstinktive
Intelligenz in Form von kreativer Problemlésung (z. B. Werkzeuge) oder darliber hinaus so-
gar Planung, also vorausdenken, auf (Wink, 2021). Kiinstliche Intelligenz bedeutet in diesem
Kontext also nicht das Reproduzieren (so wie ein Computer), sondern das Nachahmen des
menschlichen Gehirns (Massotte, 2017). Ahnlich wie das instinktive Handeln bei Tieren be-
zeichnet der Begriff schwache Kinstliche Intelligenz das Erfullen einer spezifischen Aufga-
be, fur dessen Lésung zuvor ein programmiert wurde (simulierte Intelligenz) (Fritz et al,

2019). Bei starker Kunstlicher Intelligenz hingegen handelt es sich um die Fahigkeit einer



Maschine sich weiterzuentwickeln und darauf aufbauend (Klnstliche Allgemeine Intelligenz)
mit menschlicher Intelligenz konkurrieren zu kénnen oder diese sogar zu Ubertreffen (
McLean et al., 2021; Taulli, 2019). Seit den Anfangen der Kl im Bereich Spiele oder mathe-
matischer Reprasentationssysteme gegen Ende des 20. Jahrhunderts lassen sich unter-
schiedliche Verwendungsansatze beobachten, die sich wiederum in Teilgebiete der Kl auf-
teilen lassen (Wittpahl, 2019). Anwendung findet dieses Konzept der Kl aktuell hauptsach-
lich in der Industrie (Chelvachandran et al., 2020), aber auch im Alltag, versteckt in Naviga-
tionssystemen, als Spam-Erkennung flr Mail-Programme oder beispielsweise zur Bilder-

kennung (um auf dem Handy Alben nach ihren Inhalten automatisch zu sortieren).

2.2 Definition (virtuelle) Influencer*innen

Man stelle sich eine Abbildung von zwei sich schneidenden Kreisen vor: der linke Kreis steht
fur die parasozialen Beziehungen, der rechte Kreis fur die Sozialen Medien. Die Schnittfla-
che dieser Beiden entspricht den (erfolgreichen) Influencer*innen. Es handelt sich um die
Verbildlichung eines medienrevolutionaren Prozesses, der sozial widergespiegelt wird
(ARD-Forschungsdienst, 2017; Bundesverband Digitale Wirtschaft & Social Media Fach-
gruppe BVDW, 2010).

Abbildung 1

Influencer*innen im medienrevolutiondren Kontext

Parasoziale

Influencer*innen Soziale Medien

Beziehung

Was Influencer*innen (deutsch: Einflussnehmer*innen) von herkdmmlichen Prominenten
unterscheidet ist die durch die Sozialen Medien gegebene Unmittelbarkeit, die es dem Men-
schen (fast) uneingeschrankt ermdglicht eigene Profile in den Soziale Medien zu erstellen,
um dort jederzeit und von Uberall (fast) synchron mit neuen Gemeinschaften zu kommunizie-
ren, indem immer neue Informationen (die auf der ganzen Welt generiert werden) erfasst,
verarbeitet und geteilt werden (Jang & Yoh, 2020). Soziale Medien (wie Instagram, TikTok,
oder Snapchat) ermdglichen es Alltagsnutzer*innen auf diese Weise bequem von zu Hause
aus groller Bekanntheit zu erlangen — insofern sie es schaffen, eine groRe Anzahl von

Follower*innen [deutsch: Anhanger/Unterstltzer (ihrer Inhalte)] zu sammeln (Stein et al,,



2022). Influencer* kann dementsprechend jeder werden, der diese Art von Bekanntheit in
den Sozialen Medien erreicht: Von Modebloggenden auf Instagram Uber Hochzeitsfotogra-
fierende auf Pinterest bis hin zu Cybersicherheitsexpert*innen auf Twitter (Chopra et al.,
2021). Um sich von der taglich wachsenden Anzahl an Accounts in den Sozialen Medien
abzuheben mussen Influencer*innen, um die Aufmerksamkeit der Zuschauer buhlen, indem
sie mit immer neuen Features, Themen und Visuals der Plattformen arbeiten, um ihre Inhal-
te fur ihr potenzielles Publikum lohnenswert erscheinen zu lassen (Stein et al., 2022). Ac-
counts erfolgreicher Influencer*innen wachsen rasant, sichern sich eine starke Fangemeinde
auf Basis verschiedener digitaler Medien und stehen als Informationsibermittler mit vielen
Abonnenten sowohl innerhalb als auch aullerhalb der Sozialen Medien im Rampenlicht
(Jang & Yoh, 2020). Im weitesten Sinn handelt es sich bei Influencer*innen also um Perso-
nen, die Uber soziale Macht verfligen und durch ihre dort geteilten Worte und Taten das
Verhalten anderer pragen (Robinson 2019). Eine Untergattung im Influencer*innen Marke-
ting ist der Begriff der virtuellen Influencer*innen (Andersson & Sobek, 2020). Virtuelle In-
fluencer*innen sind computergenerierte Charaktere, die in den Sozialen Medien beheimatet
sind und keinen realen Bezugspunkt in die Offline-Welt haben (Berryman & Leaver, 2021).
Sie sind also keine Menschen, sondern kiinstlich generierte Personen. Ein Teil des Reizes
virtueller Influencer*innen besteht flir Unternehmen darin, dass das PR-Risiko vollstandig
kontrolliert werden kann: Alle Aktionen virtueller Influencer*innen werden von einer Gruppe
von professionalisierten Personen abgewogen, was das Risiko, dass Influencer*innen etwas
Unerwiinschtes sagen oder nicht mit der Marke Ubereinstimmen, nahe Null senkt und somit

vollstandig dem Interesse einer Marke dient. (Robinson 2019).

3 Theoretischer Hintergrund

Diese Arbeit untersucht mit Hilfe bereits bestehender Literatur zum Thema Parasoziale Be-
ziehungen und Influencer*innen auf deskriptiver Basis, wie sich parasoziale Interaktionen
und Beziehungen mit virtuellen Influencer*innen auf Selbstwert und Identitat der Rezipieren-
den auswirkt. Daruber hinaus soll betrachtet werden, wie sich die parasoziale Beteiligung
der Konsumierenden verandert, wenn Influencer*innen computergeneriert sind. Hierfur sol-
len in diesem Kapitel zuerst die Methoden der Influencer*innen aufgearbeitet werden, um
drauf aufbauen ihre Wirkung auf Konsumierende anhand unterschiedlicher Modelle zu ver-
deutlichen. Darlber hinaus sollen Determinanten, Korrelate und Attachement-Stile von pa-
rasozialer Interaktion und parasozialen Beziehungen betrachtet werden, um die beiden
Themenfelder der Influencer*innen und der Parasozialen Beziehungen miteinander verbin-
den zu kénnen. AnschlieRend soll innerhalb dieses Konstrukts die Variable der (Nicht-)

Menschlichkeit betrachtet werden, um abschlieBRend herkdmmliche und virtuelle In-



fluencer*innen miteinander vergleichen und Unterschiede herausarbeiten zu kénnen. Ein
zentraler Punkt dieser Arbeit wird das Marketing von virtuellen Influencer*innen darstellen,
um gewabhrleisten zu kdnnen, die Wirkmechanismen auf Konsumierende zu verstehen. Da-
rauf aufbauend kdnnen Annahmen zur Wirkung von virtuellen Influencer*innen gehtroffen

werden.

3.1 Influencer*innen Marketing

Das Influencer*innen Marketing bezeichnet eine Marketingstrategie, die in den letzten Jah-
ren enorm an Bedeutung gewonnen hat: Unternehmen engagieren Influencer*innen, um
Produkte sowie Dienstleistungen fir junge Zielgruppen zu bewerben, wobei die Zusammen-
arbeit zwischen Unternehmen und Influencer*innen in der Regel auf Basis einer finanziellen
Vergltung oder einer Kooperation (Produkte kénnen behalten werden, Reisen vom Unter-
nehmen gezahlt, etc.) (De Veirman et al., 2019). Ein erheblicher Teil des Einkommens von
Influencer*innen wird durch integrierte Werbestrategien generiert, weshalb professionelle
Influencer*innen sich haufig (ahnlich wie Filmschauspieler*innen) von Agenten und Produk-
tionsorganisationen vertreten lassen (Wibawa et al., 2022). Insbesondere Influencer*innen
mit einer groRen Reichweite und hoher Glaubwirdigkeit kdnnen das Kaufverhalten der Kon-
sument*innen beeinflussen: Wie Janssen und Kollegen (2022) zeigen, sind Social Media-
Influencer*innen einzigartig positioniert, um ihre groRe Anzahl von Follower*innen davon zu
Uberzeugen, ihre Personas und die von ihnen empfohlenen Produkte zu bewundern. Kon-
sumierende sind eher bereit ein beworbenes Produkt zu kaufen, wenn sie sich stark mit den
bewerbenden Influencer*innen identifizieren kdnnen, da das beworbene Produkt bei hoher
Identifikation als authentischer und glaubwtrdiger wahrgenommen wird (Croes & Bartels,
2021). Verbraucher*innen ziehen es vor, Meinungen anderer Verbraucher*innen und In-
fluencer*innen fur eine fundierte Kaufentscheidung einzuziehen — weshalb Influencer*innen
aktuell eine zentrale Rolle bei der Meinungsbildung zu Produkten oder Dienstleistungen ei-
ner Marke fir Verbraucher*innen spielen (Chopra et al., 2021). Dementsprechend kann die
parasoziale Interaktion mit Influencer*innen ein sinnvoller Pradiktor fur ihre Werbewirkung
sein (ARD-Forschungsdienst, 2017). Influencer*innen-Werbung kann verschiedene Formen
annehmen, darunter Online-Marketing in Zusammenarbeit mit einem Unternehmen, ein Ad-
vertorial, eine Werbeunterbrechung innerhalb eines Vlogs, Produktplatzierung, Werbung fur
die eignen Waren von Influencer*innen, Sponsoring oder kostenlose Artikel (Wibawa et al.,
2022). Oft kombinieren Influencer*innen dabei nicht-kommerzielle und kommerzielle Posts
miteinander, was es fur ihre Follower*innen schwierig macht, zwischen personlichen und
gesponserten Empfehlungen zu unterscheiden (Boermann & Miller, 2022). Die weltweit
steigenden Investitionen in Influencer*innen und Influencer*innen Marketing weisen darauf

hin, dass diese lukrativ Haupteinnahmequelle der Influencer*innen auch zukilnftig von Be-



deutung sein wird (Batista da Silvia Overia et al., 2021). Aktuellen Zahlen zufolge verdienen
beispielsweise die Mitglieder der Kardashian-Familie (wie Kim Kardashian oder Kylie Jen-
ner) bis zu 1 Million US-Dollar pro Online-Post (Robinson 2019). In ihrer Rolle als authenti-
sche, zuordenbare und zugangliche Person des offentlichen Lebens sind Social Media-
Influencer*innen einzigartig positioniert, um eine grof3e Anzahl von Follower*innen davon zu
Uberzeugen, ihre Personas und die von ihnen empfohlenen Produkte zu bewundern (Jans-
sen et al., 2021). Wenn Konsumentinnen die Zusammenarbeit zwischen Influencer*innen
und Unternehmen als nicht authentisch wahrnehmen, kann dies zu einem Verlust an Ver-
trauen gegentber den beiden Parteien flihren (Chekima et al., 2020). Dadurch wird ein nor-
mativer Druck auf die Influencer*innen (sowohl von Seiten der Follower*innen als auch der
Markenkunden) ausgelibt, da Rezipierende sensibel auf triigerisches und unethisches Ver-
halten (z. B. angebliche personliche Empfehlungen, die jedoch von Firmen als eingekauft
wurden) reagieren, weshalb Influencer*innen ihre Werbedeals strategisch gut in ihren Inhal-
ten platzieren missen (Abidn & Ots, 2016). Der aktuelle Forschungsstand zeigt, dass In-
fluencer*innen Marketing eine effektive Marketingstrategie ist, insbesondere fur junge Ziel-
gruppen, abhangig von den Variablen Glaubwuirdigkeit (auf Basis von Authentizitat) und

Identifikation.

3.1.1 Persuasion in Sozialen Medien

Persuasive Kommunikation (auch Uberredungskunst) befasst sich mit dem zwischen-
menschlichen Kommunikationsprozess, die Einstellungen, Meinungen oder Verhaltenswei-
sen anderer Individuen zu beeinflussen und dariber hinaus zu verandern, wohingegen der
eigentliche Kommunikationsaustausch zweitrangig ist (Weidacher, 2020). Persuasion in den
Sozialen Medien bezieht sich auf den Prozess der versuchten Einstellungsanderung, indem
gezielt persuasive Inhalte in den Sozialen Medien platziert werden, wie z. B. Werbung, Emp-
fehlungen von Produkten oder politischen Ideen, Markenbotschafter-Postings oder Ex-
pert*innenmeinungen (Bilandzic & Kinnebrock, 2006). Auch in den Sozialen Medien beab-
sichtigt die persuasive Kommunikation das Verhalten der Zielgruppe in eine bestimmte Rich-
tung zu lenken, um bestimmte Ziele zu erreichen (Wiegmann et al., 2022). Haufig ist die
Persuasion in den Sozialen Medien subtil und unauffallig gestaltet, um nicht als aufdringlich,
sondern als authentische Empfehlungen oder Erfahrungsberichte (z. B. von Influencer*innen
als Sender und Konsumierende als Rezipierende) wahrgenommen zu werden, was es Ver-
braucher*innen erschwert persuasive Inhalte zu erkennen (Boermann & Mdiller, 2022). Per-
suasion in den Sozialen Medien ist dementsprechend ein wichtiger Aspekt des In-

fluencer*innen Marketings und betrifft sowohl traditionelle als auch virtuelle Influencer*innen.
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3.1.2 Source Credibility Model

Das Source Credibility Model (SCM) ist ein Konzept der Kommunikationsforschung, das sich
mit der intuitiven Glaubwirdigkeit und Uberzeugungskraft von Informationsquellen ausei-
nandersetzt und davon ausgeht, dass die Glaubwirdigkeit einer Informationsquelle z. B.
einer Person oder einer Organisation eine wichtige Rolle dabei spielt, ob die Informationen
von anderen akzeptiert und befolgt werden (Eisend, 2006). Das Modell betrachtet die
Glaubwidrdigkeit einer Quelle in Bezug auf drei Dimensionen: Expertise (Kompetenz), Ver-
trauenswiirdigkeit (Integritat) sowie die Dimension der Attraktivitat (Sympathie) (Corina,
2010). Je hoher die Faktoren Expertise, Vertrauenswiirdigkeit und Attraktivitat einer Quelle
eingeschatzt werden, desto gréRer ist laut SCM die Uberzeugungskraft dieser Quelle und
desto wahrscheinlicher ist es, dass ihre Informationen akzeptiert und befolgt werden (Ei-
send, 2006). Das Source Credibility Model findet Anwendung in verschiedenen Bereichen,
unter anderem in der Werbung oder der politischen Kommunikation und kann auch auf die
Wirkung von Influencer*innen in Sozialen Medien angewendet werden, da auch die Glaub-
wiirdigkeit und damit die Uberzeugungskraft von Influencer*innen eng mit ihrer Expertise
und Vertrauenswiirdigkeit verbunden ist (Ozboliik & Akdogan, 2022). Studien unterstiitzend
diese These und deuten im Umkehrschluss darauf hin, dass Vertrauenswurdigkeit bei In-
fluencer*innen eine wichtige Stellschraube fur ihre ihren Marktwert ist (Nafees et al., 2020;
Ozbdlik & Akdogan, 2022). Fur kooperierende Marken ist es wichtig, dass Influencer*innen
glaubwurdig, attraktiv und vertrauenswirdig sind, da sie dadurch ein hoheres Mal an Enga-
gement erzielen (bessere Interaktion mit ihren Follower*innen, aufgebaut auf Metriken wie
Kommentaren, Interaktionen und Likes) (Hofeditz et al., 2023).

Da virtuelle Influencer*innen im Vergleich zu herkdbmmlichen Influencer*innen nicht
reale Personen sind, wird bei ihnen die Dimension der Glaubwurdigkeit zusatzlich durch die
Art und Weise ihrer Darstellung beeinflusst (wie beispielsweise die Fahigkeit, menschenahn-
liche Emotionen auszudriicken), was das SCM fir sie laut aktueller Studienlage durch die
Variable (Menschen-)Ahnlichkeit erweitert (Cornelius et al., 2023; Molin & Nordgren, 2019;
Roénnhed & Wiksborg, 2021). Von welchen Faktoren die Variable Ahnlichkeit in Bezug auf
virtuelle Influencer*innen abhangt, wird in Kapitel 3.3 Virtuelle Roboterakzeptanz erlautert.
Das SCM soll in dieser Arbeit in Uberarbeiteter Form als Codierungsbasis (sieche Tabelle 2
Ubersicht Marketing virtueller Influencer*innen, Kapitel 3.4.2 Marketing virtueller In-
fluencer*innen) dazu beitragen, die Subforschungsfragen iii. Wie beeinflusst die die men-
schenéhnliche und menschenidentische Generierung die Assimilation virtueller In-
fluencer*innen in die Lebensrealitdt Konsumierender? und iv. Wie unterscheidet sich die
Beeinflussung des Selbstwertes der Konsumierenden nach Interaktion mit virtuellen In-

fluencer*innen im Vergleich zu herkbmmlichen Influencer*innen? zu beantworten.
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3.1.3 Das Konzept der Authentizitat

Das Konzept der Authentizitat in der Psychologie bezieht sich auf das Streben nach Echtheit
und Selbstausdruck, indem das Individuum seine eigenen Bedulrfnisse, Werte und Ziele
identifiziert und verfolgt, anstatt sich von den Erwartungen anderer leiten zu lassen und um-
fasst darlber hinaus auch die Fahigkeit, Emotionen und Gedanken zu regulieren und aus-
zudrucken, die auf individuellen Erfahrungen und Perspektiven zurtickzufiihren sind (Saupe,
2012). Authentizitat steht in Zusammenhang mit Echtheit und ist somit eine Grundvoraus-
setzung fur die Glaubwirdigkeit/Vertrauenswurdigkeit (SCM) von Influencer*innen: Wahrend
herkdbmmliche Prominente wie Hollywoodstars als unnahbar wahrgenommen werden, ste-
hen Influencer*innen (die freundliche Person von nebenan) auf Augenhdhe mit ihrer Com-
munity, was durch Bewusstsein, Ehrlichkeit, konsequentes Handeln und Aufrichtigkeit erzielt
werden kann (Rotz & Tokarski, 2020). Influencer*innen vermitteln ihre (Werbe-) Botschaften
auf Basis von Autoritdt und Authentizitat (Moore et al., 2018). Um authentisch zu wirken,
mussen Influencer*innen laut Andersson (2022) nachempfindbar fir Konsumierende sein.
Die Nachempfindbarkeit wird fur virtuelle Charaktere generiert, indem sie so real wie mog-
lich — aber nicht annahernd real (Noonoouri oder lilmiquela) dargestellt werden (Andersson,
2022): Der intimidierende Effekt dieses Males an realitdtsnaher Roboterdarstellung wird in

Kapitel 3.3 Virtuelle Roboter Akzeptanz dieser Arbeit genauer erlautert.

3.1.4 Stereotype Content Model

Das Stereotype Content Model (StCM) ist eine Theorie aus der Sozialpsychologie, die be-
schreibt, wie soziale Gruppen auf Basis der verschiedenen Dimensionen Wéarme und Kom-
petenz in Bezug auf soziale Gruppen stereotypisch wahrgenommen und bewertet werden
(Aktan, 2013). Das StCM geht davon aus, dass Stereotypen entstehen, wenn Menschen
andere Gruppen auf Basis dieser beiden Dimensionen beurteilen und bewerten, wobei sich
die Wérme-Dimension (Geselligkeit und Moral) auf die soziale Absicht andere zu unterstit-
zen oder zu schaden bezieht, wahrend die Kompetenz-Dimension (Handlungsfahigkeit) sich
auf die Fahigkeit und Ressourcen einer Gruppe ihre Ziele zu erreichen bezieht (Fraser et al.,
2021). Im Kontext von Social Media-Influencer*innen eignet sich das StCM sowohl um reale
als auch virtuelle Influencer*innen anhand ihrer Wahrnehmung der universellen Stereotype
Wéarme und Kompetenz zu kategorisieren, um ihren sozialen Einfluss im digitalen Umfeld
und auf Kaufentscheidungen zu erklaren (Crisafulli et al., 2022). Wahrend die Kompetenz-
Dimension laut Crisafulli und Kollegen (2022) besonders im B2B dafur sorgt, dass Manager
sich fur eine Kooperation mit digitalen Influencer*innen entscheiden, legen Seiler und Wuest
(2022) dar, dass im B2C virtuelle Charaktere (Chatbots) sowohl als warm und kompetent
wahrgenommen werden, wobei insbesondere Freundlichkeit und soziale Stimuli das Online-

Vertrauen fordern. Auch die Ergebnisse von Boccali (2022) weisen darauf hin, dass virtuelle
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Influencer*innen durch Professionalitat der Produktplatzierung sowie Bildkomposition als
vertrauenswurdiger als herkdmmliche Influencer*innen wahrgenommen werden. Daruber
hinaus werden virtuelle Influencer*innen in der Wérme-Dimension deutlich besser bewertet
als ihre herkdbmmlichen Kolleg*innen, wahrend die Kompetenz-Dimensionen virtueller und
herkdmmlicher Influencer*innen keine signifikanten Unterschiede in der Bewertung aufwei-
sen (Broccali, 2022). Hier lasst sich laut Broccali (2022) ein méglicher Zusammenhang von
Vertrauenswurdigkeit und der Dimension Warme erkennen. Das StCM soll in dieser Arbeit in
Uberarbeiteter Form als Codierungsbasis (siehe Tabelle 2 Ubersicht Marketing virtueller In-
fluencer*innen, Kapitel 3.4.2 Marketing virtueller Influencer*innen) dazu beitragen, die Sub-
forschungsfragen iii. Wie beeinflusst die die menschendhnliche und menschenidentische
Generierung die Assimilation virtueller Influencer®innen in die Lebensrealitdt Konsumieren-
der? und iv. Wie unterscheidet sich die Beeinflussung des Selbstwertes der Konsumieren-
den nach Interaktion mit virtuellen Influencer*innen im Vergleich zu herkébmmlichen In-

fluencer*innen? zu beantworten.

3.2.5. Das Konzept der Selbstkongruenz in Hinblick auf Konsumverhalten

Selbstkongruenz (self-congruence/ -congruity) bezeichnet das Ubereinstimmen einer Ma-
kenpersdnlichkeit (wie z. B. Influencer*innen) mit den persdnlichen Uberzeugungen (also
dem Selbstkonzept), wie Eigenschaften oder Persodnlichkeitsmerkmale (Pogatetz, 2019).
Sirgy (1982) nennt als mdgliche Motive der Selbstkongruenz das Motiv des Selbstwertge-
fuhls (self-esteem motive) und das Motiv der Selbstkonsistenz (self-consistency motive),
wobei das Motiv des Selbstwertgeflhls die Tendenz einer Person beschreibt, nach Erfah-
rungen zu suchen, die das Selbstverstandnis verbessern und das Motiv der Selbstkonsis-
tenz die Tendenz beschreibt, sich im Einklang mit der persdnlichen Sicht auf sich selbst zu
verhalten. In Bezug auf Selbstkonzeptmotive, Zugehdrigkeit und Selbstwertgefihlsmotive
spielen soziale Medien eine wichtige Rolle bei der Schaffung und Etablierung von Verbin-
dungen zwischen Menschen, insbesondere zwischen Follower*innen und den In-
fluencer*innen, die sie inspirieren (Basil, 1996; Xiao et al., 2021). Dartber hinaus verbes-
sern diese Konzepte die Kongruenz und das Selbstwertgefiihl der Verbraucher*innen (Basil,
1996; Xiao et al., 2021). Die Ubereinstimmung zwischen einer Marke sowie dessen Design
und dem Selbstkonzept eines Konsumierenden sind wichtige Einflussfaktoren auf das Kon-
sumentenverhalten (Homburg et al., 2015). Bei Prominenten oder Influencer*innen fuhrt die
soziale Identifikation der Follower*innen zu einer lllusion von Interaktivitat, die es Prominen-
ten und Influencer*innen erleichtert, sie sozial zu beeinflussen (Xiao et al., 2021). Die De-
sign- und die Marken-Selbst-Kongruenz wirken sich positiv auf Kaufabsicht und Mundpropa-
ganda aus, wobei die Design-Selbst-Kongruenz einen besonders starken Effekt auf das

Verhalten der Konsumenten auswirkt (Homburg et al., 2015). Aaker (1997) formuliert ein
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Modell, welches Markenpersonlichkeiten in flinf Dimensionen unterteilt und aufschlisselt,
nach welchen Kriterien Konsumierende Markenpersonlichkeiten bewerten (siehe Abbildung
2)

Abbildung 2

Markenpersénlichkeiten nach Aaker

Offenheit Spannung Kompetenz Kultiviertheit Robustheit
= bodenstindig = wagemutig 1 verldsslich =1 Oberschicht =1 wagemut
m ehrlich m mutig =1 intelligent =4 charismatisch - stark
= liebenswiirdig =1 einfallsreich =1 erfolgreich
=4 forderlich -1 zeitgemafd

Anmerkung: Adaptiert von Aaker, J. L. (1997). Dimensions of Brand Personality. Journal of Marketing
Research, XXXIV, 347-356. https://faculty.ksu.edu.sa/sites/default/files/

dimensions_of _brand_personality.pdf (Ubersetzt)

Das Selbstkonzept kann als subjektives Bild der eigenen Person oder Summe selbstbezo-
gener Einschatzungen verstanden werden, wobei die Bewertung dieses Bildes das Selbst-
wertgefuhl konstituiert (Waller, 2004). Eine hohe Diskrepanz zwischen tatsachlichem und
idealem Selbst fuhrt zu einem niedrigen Selbstwertgeflhl, welches durch eine entsprechen-
de Kaufhandlung (Interaktion mit Influencer*innen) Uberwunden und ein hdheres Selbst-
wertgefuhl erlangt werden kann (Schitz, 2000 zitiert nach Waller, 2004). Die Merkmale der
Kategorisierung der Markenpersonlichkeiten nach Aakeri (1997) soll in dieser Arbeit in Gber-
arbeiteter Form als Codierungsbasis (siehe Tabelle 2 Ubersicht Marketing virtueller In-
fluencer*innen, Kapitel 3.4.2 Marketing virtueller Influencer*innen) dazu beitragen, die Sub-
forschungsfragen iii. Wie beeinflusst die die menschenéhnliche und menschenidentische
Generierung die Assimilation virtueller Influencer*innen in die Lebensrealitdt Konsumieren-

der? und iv. Wie unterscheidet sich die Beeinflussung des Selbstwertes der Konsumieren-
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den nach Interaktion mit virtuellen Influencer*innen im Vergleich zu herkémmlichen In-

fluencer*innen? zu beantworten.

3.2 Determinanten, Korrelate und Bindungstypen von Parasozialer Interaktion
und Parasozialen Beziehungen

Der Begriff der Parasozialen Interaktion (PSI) geht auf Horton & Wohl (1956) zurlck, die
medial vermittelte Kommunikation zwischen Fernsehredakteuren und Zuschauern unter-
suchten und zu dem Schluss kamen, dass das Fernsehen den Zuschauer die lllusion eines
Face-to-Face-Kontakts mit der dort abgebildeten Person vermittle und den Rezipierende
damit die Moglichkeit gibt, so zu reagieren als wirde es sich um eine tatsachliche Face-to-
Face-Interaktion interpersonaler Kommunikation handeln (Gleich, 1997). Das Resultat einer
Kette parasozialer Interaktionen ist die sogenannte Parasoziale Beziehung, die das Bezie-
hungsgeflihl gegentiber Mediencharakteren bezeichnet und sich dynamisch wie soziale Be-
ziehungen in Wechselwirkung zu dieser Interaktion verandern kann (Cajacob, 2012; Gleich,
1997). Wie Gleich (1997) verdeutlicht, kann die Wechselwirkung zwischen PSI und PSB als
Kreislaufprozess aufgefasst werden, in dem der Zustand der Beziehung sowohl als Ergebnis
der zu vorigen als auch als Determinante weiterer parasozialer Interaktionsprozesse begrif-
fen werden kann (siehe Abbildung 3). Parasoziale Beziehungen reprasentieren die positiven
Gratifikationen, die wahren der Auseinandersetzungen mit Persdnlichkeiten des 6ffentlichen
Lebens (Influencer*innen) gewonnen werden und entstehen dabei nach ahnlichen Mustern
wie herkdbmmliche soziale Beziehungen, die medienvermittelten kognitiven, sozial und affek-
tiv-emotionalen Prozesse sind also vergleichbar mit Prozessen alltaglicher sozialer Aktivita-
ten. (Gleich, 1997). Obwohl parasoziale Beziehungen oft weniger intensiv sind als herkdmm-
liche soziale Beziehungen, symbolisieren sie einen konstanten, gro3en und in vielen Fallen
wichtigen Teil der sozialen Welt (Ballantine & Martin, 2005). Soziale Medien sind in vielen
Fallen (beabsichtigt oder unbeabsichtigt) darauf ausgelegt parasoziale Beziehungen zwi-

schen Influencer*innen und Konsumierende zu begunstigen (Kurtin et al., 2018).
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Abbildung 3

Kreis-Prozess-Modell Parasozialer Beziehungen

N

| R

PSI,

Anmerkung: Adaptiert von Gleich, U. (1997). Parasoziale Interaktionen und Beziehungen von Fern-
sehzuschauern mit Personen auf dem Bildschirm: ein theoretischer und empirischer Beitrag zum

Konzept des aktiven Rezipienten. VVerlag Empirische Padagogik.

3.2.1 Uses and Gratifications Approach

Der Uses and Gratifications Approach (UGA) (deutsch: Nutzen- und Belohnungsansatz) ist
ein theoretischer Ansatz, der die Perspektive aktiver Rezipierenden in den Fokus stellt und
dabei die unterschiedlichen Motive und Bedurfnisse betrachtet, die diese durch Mediennut-
zung erflllen mdchten (Gleich, 1997). Auch die parasoziale Interaktion kann laut UGA als
Motiv der Mediennutzung fungieren (Gleich, 1997; Lin, 1999). Yaman und Cakin (2021) be-
trachteten auf Basis des UGA die Beziehung zwischen Influencer*innen und der Generation
Z (geboren circa 1997 bis 2012) und zeigen auf, dass die Geflihle, Gedanken und Erfahrun-
gen von Influencer*innen Rezipierenden als Entscheidungshilfe ihres Kaufverhaltens dienen,
wobei die Beziehung der beiden Akteure durch das Element der Aufregung gepragt ist: Das
hohe Erregungspotenzial der Kanale von Influencer*innen biete einen ausgleichenden Kon-
trast zu Monotonie des eigenen Lebens und diene fernab der Probleme des eigenen Sozial-

lebens als Ablenkung, wobei der Erfolg der Influencer*innen motivierende Auswirkungen
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haben kann, das eigene Leben zu verbessern. (Zhong, 2022) stitz dies auch in Hinblick auf
virtuelle Influencer*innen, indem sie darlegen, dass virtuelle Influencer*innen (als Sprecher)
die kognitiven Anforderungen eines Publikums anregen konnen, das neugierig und begierig
darauf ist, mehr Uber neuartige Inhalte und Technologien zu erfahren und die visuelle Wir-
kung der ungewohnlichen Mischung aus virtuellen und realen Werbebildern und Handlungs-

designs genielen.

3.2.2 Self Expansion Theorie

Die Self Expansion Theorie (SET) geht davon aus, dass Menschen das Bedurfnis haben,
ihre ldentitat und Persdnlichkeit durch die Erweiterung des Selbst zu vergroRern (Motivati-
onsprinzip), indem sie durch soziale Interaktionen ihre Selbstwahrnehmung erweitern und
sich damit selbst verwirklichen (Aron & Tomlinson, 2018; Shedlosky-Shoemaker et al, 2014;
Wages, 2016). Die Erweiterung des Selbst wird als positiver Zustand empfunden, der das
Selbstwertgefiihl starkt und das Wohlbefinden steigert, wobei enge soziale Interaktionen
(Selbstinklusionsprinzip) wie Freundschaften und insbesondere romantische Beziehungen
besonders effektiv bei der Férderung von Selbstexpansion sind (Aron & Tomlinson, 2018;
Wages, 2016). Shedlosky-Shoemaker und Kollegen (2014) zeigen, dass Beziehungen zu
fiktiven Charakteren eine Gelegenheit flir neue Erfahrungen bietet und im Sinne des SET zu
personlichem Wachstum fihren kann, wobei die Medienfigur das idealisierte Selbst des Re-

Zipienten darstellt.

3.2.3 Inclusion of the other Self

Die Inclusion of the Other Self (I0S) Skala wurde von Aron und Smollan 1992 auf Basis der
SET (siehe Kapitel 3.2.2 Self-Expansion Theorie) entwickelt, um zu messen, wie nah sich
eine Person einer anderen Gruppe gegenuber fuhlt. Nach diesem Modell flhrt diese allge-
meine Motivation, das Selbst zu erweitern haufig zu dem Wunsch, eine bestimmte enge
Beziehung einzugehen sowie aufrechtzuerhalten, da enge Beziehungen ein besonders be-
friedigendes, nitzliches und menschliches Mittel zur Selbsterweiterung sind (Aron et al.,
2004). Ublicherweise entsteht laut Aron und Kollegen (2004) innerhalb einer Beziehung ein
gegenseitiges EinschlielRen des anderen selbst, insbesondere in engen Beziehungsmustern.
Die /0S-Skala misst in einem Intervall von 1 = keine Uberlappung bis 7 = meiste Uberlap-
pung (siehe Abbildung 4) (Aron & Smollan, 1992; Aron et al., 2004) und soll in dieser Arbeit
in abgewandelter Form mit Hilfe von Photo-Elicitation (siehe Kapitel 5.1 Forschungsdesign)
den Befragten der Studie erleichtern die Dimension der Nahe zu denen ihnen zufallig zuge-
ordneten Influencer*innen verbalisieren zu kdnnen, um dazu beizutragen, die Subfor-
schungsfragen i. Wie beeinflusst die virtuelle Generierung von Influencer®innen die Identifi-

kation der Kaufentscheidungen in Hinblick auf Kaufempfehlungen? und ii. Wie unterscheidet
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sich die Beeinflussung des Selbstwertes der Konsumierenden nach Interaktion mit virtuellen

Influencer®innen im Vergleich zu herkébmmlichen Influencer*innen? zu beantworten.

Abbildung 4

Inclusion of the other Self-Skala

w @@ber W @uber
|Ch Gegenliber |@enﬁber |(@egenuber

Anmerkung: Adaptiert von Aron, A., Aron, E. N. & Smollan, D. (1992). Inclusion of Other in the Self
Scale and the structure of interpersonal closeness. Journal of Personality and Social Psychology,
63(4), 596—612. https://doi.org/10.1037/0022-3514.63.4.596 (Ubersetzt)

3.2.4 Bindungsverhalten

In der Psychologie gibt es vier Arten von Bindungstypen: Die sichere Bindung, die unsicher-
vermeidende Bindung, die unsicher-ambivalente Bindung und die desorganisierte Bindung
(StrauR, 2000). Menschen mit einem sicheren Bindungstyp fuhlen sich in ihren Beziehungen
sicher und sind in der Lage positive Beziehungen und Vertrauen zu anderen Menschen auf-
zubauen, ohne Angst vor Zurlickweisung oder Verlust zu haben und besitzen oft ein hohes
Selbstwertgeflhl und erleben Unterstitzung sowie Zuneigung in ihren Beziehungen; Der
unsicher-vermeidende Bindungstyp zeichnet sich durch das Vermeiden von emotionaler
Nahe aus, weshalb Menschen, die einen derartigen Bindungstyp aufweisen dazu neigen,
sich unwohl in Abhangigkeit anderer Personen zu fuhlen und Unabhangigkeit bevorzugen;
Gepragt wird der unsicher-vermeidende Bindungstyp durch die Ambivalenz aus sehr engen
Bindungen bei gleichzeitiger Angst vor Zurickweisung; Desorganisierte Bindungstypen las-
sen sich hingegen durch ihre widersprichlichen Beziehungsmuster klassifizieren, bei denen
sie sowohl das Bedurfnis nach Nahe als auch gleichzeitiger emotionaler Distanz verspuren,
was haufig aus traumatischen oder belastenden Erfahrungen in der Kindheit resultiert (Dink-
ha et al., 2015; Strauf3, 2000; Taubner et al., 2013). Dinkha und Kollegen (2015) verwenden
die dreidimensionale Bindungsskala (sichere Bindung; unsicher-vermeidende Bindung; un-
sicher-éngstliche Bindung) und zeigten in ihren Untersuchungen auf, dass unsichere Bin-
dungstypen eher zu starken parasozialen Beziehungen neigen, um die loseren Bindungen

ihrer realen Lebenswelt zu kompensieren. Dies deckt sich mit anderen Forschungsarbeiten,
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die den unsicher-angstlichen Bindungstyp mit einer Social Media-Sucht in Verbindung brin-
gen (Bayraktar & Celik, 2023). Dariber hinaus konnten Dziergwa und Kollegen (2017) zei-
gen, dass sich Bindungstypen auch auf die Roboter-Mensch-Interaktion und insbesondere
auf die Zufriedenheit auswirken. So wurden maogliche Mangel des in der Studie verwendeten
Roboters von Teilnehmenden des unsicher-ambivalente Bindungstyps starker wahrgenom-
men, wohingegen Teilnehmende mit unsicher-vermeidendem Bindungstyps zwar mit der
Bedienung des Roboters und seinen Funktionen zufrieden waren, ihn jedoch mit der gréften
Distanz behandelten und die geringste Zeit mit dem Roboter verbrachten (Dziergwa et al.,
2017).

3.2.5 Parasoziale Interaktion als Kernkonzept fiir Social Media-Engagement

Auch bei der Interaktion mit Influencer*innen muss davon ausgegangen werden, dass para-
soziale Interaktionen Uber wiederholte Kontakte mit der Medienperson entstehen und inten-
siviert werden, weshalb es wahrscheinlich ist, dass Zuschauer*innen in den Sozialen Medi-
en parasoziale Interaktionen und Beziehungen mit denjenigen Influencer*innen aufbauen,
denen sie folgen und deren Content sie sich damit bewusst wiederholt anzeigen lassen und
konsumieren (Kampf, 2022). Die Struktur Sozialer Medien begunstigt dariber hinaus das
Entstehen parasozialer Beziehungen zwischen Influencerinnen und Konsumierenden, da
Kanale von Influencer*innen ein hohes Erregungspotenzial und somit einen Kontrast zur
Monotonie des personlichen Alltags bieten (Kurtin et al., 2018). Im Gegensatz zu herkdmm-
lichen Medien kénnen Follower*innen von Influencer*innen sowohl als aktive Teilneh-
mer*innen der Interaktion (User*innen) am medialen Geschehen partizipieren (Liken, Follo-
wen, Kommentieren, Teilen = Social Media-Engagement, deutsch: Soziale Medien Bin-
dung), als auch in der passiven Rolle der Rezipierenden interagieren (ihre empfundene und
erlebte Parasozialitat fur sich behaltend) — je nach personlicher Praferenz (Robak, 2016). Da
Influencer*innen vermeintlich intime Momente mit ihren Follower*innen teilen, haben diese
das Gefuhl, den*die Influencer*in gut zu kennen und bauen ggdf.. eine Bindung zu ihm*ihr auf
(Romanin, 2021). Social Media-Engagement ist stark kontextspezifisch; umfasst verschie-
dene Arten von Erfahrungen auf Social Media-Plattformen und ist mit unterschiedlichen,
plattformspezifischen Erfahrungen bezlglich der Werbebewertungen verbunden (Voorveld
et al., 2018). Die soziale Identifikation der Follower*innen mit Influencer*innen fihrt zu einer
lllusion von Interaktivitat, die es Influencer*innen erleichtert, sie zu beeinflussen, wie bei-
spielsweise in Zusammenhang mit Kaufempfehlungen (Xiao et al., 2021). Charaktere, die
attraktiv, sympathisch, kompetent oder sonstige positive Eigenschaften aufweisen, werden
eher als Objekt einer parasozialen Beziehung gewahlt (Hartmann et al., 2004; Kurtin et al.,
2018). Fur kooperierende Marken ist es dementsprechend wichtig, dass Influencer*innen

glaubwirdig, attraktiv und vertrauenswurdig wirken, da diese Stellschrauben die parasoziale
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Bindung beglnstigen (siehe Kapitel 3: Theoretischer Hintergrund) und somit ein héheres
Mald an Engagement geschaffen wird, welches sich wiederum positiv auf die Werbesicht-
barkeit auswirkt (Hofeditz et al., 2023; Moore et al., 2018). Weitere individuelle Faktoren, wie
Charakteristika der Follower*innen kénnen einen Einfluss auf parasoziale Beziehungen zwi-
schen Influencer*innen und Rezipierenden haben (Probsdorfer & Sulzer, 2022). Auch eine
starke emotionale Reaktion auf eine andere Person oder Figur kann dazu flhren, dass das
Aufbauen einer parasozialen Beziehung beglinstigt wird (Gannon, 2018). Im Allgemeinen
gilt jedoch, dass Menschen, die eine starke Identifikation mit einem Charakter oder einer
offentlichen Personlichkeit haben, diesen gegeniiber auch eher dazu neigen, eine paraso-
ziale Beziehung aufzubauen (Hoffner, 1996). Die Identifikation mit Influencer*innen im Sinne
eines sozialen Vergleichs kann zu einer Steigerung (oder Minderung) des Selbstwertgefiihls
fuhren (Hartmann et al., 2004). Parasoziale Beziehungen sind haufig und vor allem bei jun-
gen Individuen von starker emotionaler Verbundenheit gekennzeichnet (Aguir.et al., 2018).
Da die Altersgruppe 14-29 Jahre mit Abstand den grof3ten Anteil der deutschen Nut-
zer*innen von Social Media-Plattformen im Jahre 2022 ausmacht (74%), ist es dementspre-
chend naheliegend, dass die emotionale Verbundenheit eine entscheidende Stellschraube
im Influencer*innen-Marketing darstellt (ARD & ZDF, 2022).

3.3 Virtuelle Roboter Akzeptanz

Die Geschichte der Robotik zeigt, dass Menschen stéandig darum bemiuht sind, Maschinen
mit menschlichen Eigenschaften zu entwickeln (Morsunbul, 2018). Allerdings werden Ma-
schinen mit menschenahnlichem Verhalten von Erwachsenen nicht automatisch positive
Eigenschaften zugesprochen. Die Akzeptanz von Robotern im Allgemeinen folgt einem ahn-
lichen Akzeptanzprozess wie anderen Technologien (z. B. dem Smartphone), jedoch ist die
vollstédndige Integration des Roboters in das tagliche Leben von der Wahrnehmung des Ro-
boters abhangig (Graaf & Allouch, 2015). Fir die Akzeptanz von Haushaltsrobotern sind
kurzfristig vor allem hedonische soziale Interaktionen ausschlaggebend, langfristig ist hinge-
gen die Nutzlichkeit des Systems eine grundlegende Basis fur die Nutzung (Ayanoglu & Se-
quiera, 2019). Fur Soziale Roboter, also Roboter mit sozialen Aufgaben, die menschenahn-
lich agieren, gilt das nicht: Wie Prahl und Swol (2021) in ihrer Studie aufzeigen, werden die-
se (z. B. in der Beratung eingesetzt) grundsatzlich eher negativ bewertet. Masahiro Mori
(2012) beschreibt den Zusammenhang zwischen der Menschenahnlichkeit (z. B. dem Men-
schen nachempfundene Optik) von Robotern und der emotionalen Akzeptanz: Sobald ein
Level sehr hoher Menschenahnlichkeit erreicht wird, sinkt die Akzeptanz exponentiell und
steigt erst wieder an, wenn Roboter dem Menschen nicht mehr ahnlich, sondern identisch
sind. Es gibt unterschiedliche Ansatze, warum menschenahnliche Roboter eine niedrige

Akzeptanz erzielen und als unangenehm wahrgenommen werden. Evolutionsbiologische

20



Ansatze gehen beispielsweise davon aus, dass menschenahnliche Roboter vor allem des-
wegen als abstoliend wahrgenommen werden, weil sie als unattraktive oder dartuber hinaus
kranke Menschen identifiziert werden (Mara & Appel, 2015). Wenn ein menschenahnlicher
Roboter ein unheimliches Geflhl hervorruft, dann mdglicherweise auch deshalb, weil dieser
an die Sterblichkeit der Menschen erinnert (MacDorman, 2005). AuRerdem rufen men-
schenahnliche Roboter ein Schubladen-Dilemma bei ihren Betrachtern hervor, da bei ihnen
die Grenzen zwischen Menschen und Roboter verschwimmen (Mara & Appel, 2015). Dieser
Ansatz, das Unbehagen mit menschenahnlichen Robotern zu erklaren, basiert auf der erst-
mals von Jentsch (1906) aufgefiihrten psychischen Unsicherheit als Hauptausloser. Mode-
riert wird die Intensitat der Furcht durch menschenahnliche Roboter von individuellen Unter-
schieden (Personlichkeitseigenschaften) und situativen Aspekten (Mara & Appel, 2015). Das
empfundene Unbehagen gegentber menschenahnlichen Robotern ist demnach von unter-
schiedlichen Faktoren abhangig, jedoch universell vorhanden. Aktuelle Studien zeigen auf,
dass virtuelle Influencer*innen (z. B. liimiquela) von den Proband*innen als ausgesprochen
menschenahnlich — jedoch nicht menschenidentisch wahrgenommen werden (Broccali,
2020; Cornelius et al., 2023; Santo Anténio & Gaidamaviciute, 2020).

3.3.1 Anthropomorphismus und virtuelle Influencer*innen

Anthropomorphismus beschreibt die Neigung, menschliche Eigenschaften, Verhaltenswei-
sen und Intentionen auf Tiere, Gegenstande oder abstrakte Konzepte zu projizieren, also
nicht-menschlichen Dingen menschenahnliche Eigenschaften zuschreiben. Dies beschreibt
also in Hinblick auf virtuelle Influencer*innen die zuvor in Kapitel 3.3 angesprochenen men-
schenahnlichen, jedoch nicht menschenidentischen virtuellen Darstellungsformen (Broccali,
2020; Cornelius et al., 2023; Nowak & Bocca, 2001; Nowak, 2004; Santo Anténio & Gaida-
maviciute, 2020). Es gibt Grenzen, bis zu denen Konsumierende den ,kinstlichen® virtuellen
Menschen akzeptieren: Sie zeigen mehr soziale Reaktionen und Vorurteile gegenuiber virtu-
ellen Menschen, die menschlich aussehen, als solchen, die nicht menschlich aussehen
(Nowak & Bocca, 2001). Im Allgemeinen werden weniger anthropomorphe Darstellung als
glaubwurdiger und sympathischer empfunden (Nowak, 2004). Dabiran und Kollegen (2023)
schlagen auf Basis von vier Hauptinhaltsthemen emotionale Bindung, Bewunderung der
Quelle, Neuheit und Fachwissen bei der Betrachtung von virtuellen Influencer*innen ein
konzeptionelles Modell (KM) vor, welches die Auswirkungen dieser Faktoren auf das Enga-
gement postuliert, moderiert durch den Anthropomorphismus virtueller Influencer*innen (sie-
he Abbildung 5). Diese Arbeit untersucht in Subforschungsfrage iii. Wie beeinflusst die die
menschenédhnliche und menschenidentische Generierung die Assimilation virtueller In-
fluencer*innen in die Lebensrealitdt Konsumierender? und Subforschungsfrage iv. Wie un-

terscheidet sich die Beeinflussung des Selbstwertes der Konsumierenden nach Interaktion
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mit virtuellen Influencer*innen im Vergleich zu herkbmmlichen Influencer*innen? Auswirkung
des Anthropomorphismus im Sinne einer Moderationsvariable wie bei Dabiran und Kollegen
(2023). Dieses Modell soll in dieser Arbeit in Uberarbeiteter Form als Codierungsbasis (siehe
Tabelle 2 Ubersicht Marketing virtueller Influencer*innen, Kapitel 3.4.2 Marketing virtueller
Influencer*innen) dazu beitragen, die Subforschungsfragen iii. Wie beeinflusst die die men-
schenahnliche und menschenidentische Generierung die Assimilation virtueller In-
fluencer*innen in die Lebensrealitdt Konsumierender? und iv. Wie unterscheidet sich die
Beeinflussung des Selbstwertes der Konsumierenden nach Interaktion mit virtuellen In-

fluencer*innen im Vergleich zu herkbmmlichen Influencer*innen? zu beantworten.

Abbildung 5

Anthropomorphismus als Moderationsvariable

emotionale
Bindung

Bewunderung
der Quelle

Engagement

Neuheit

Fachwissen

Anthropomorphismus

Anmerkung: Adaptiert von Dabiran, E., Farivar, S., Wang, F. & Grant, G. G. (2022). Engaging with
Virtual Influencers: a Netnography Study. In ECIS 2023 Research-in-Progress Papers (Nr. 41). Abge-
rufen am 30. Juli 2023, von https://aisel.aisnet.org/ecis2023_rip/41/?utm_source=aisel.aisnet.
org%2Fecis2023_rip%2F41&utm_medium=PDF&utm_campaign=PDFCoverPages (Ubersetzt)

3.3.2 Die Akzeptanzliicke ,,Uncanny Valley“

Das Essay Bukimi no Tani Genshd" (lUbersetzt: "Das Unheimliche Tal") aus dem Jahr 1970
von Autor Masahiro Mori untersucht, wie unsere Bindung zu Robotern und ahnlichen Wesen
wachst, wenn diese menschenahnlicher sind (MacDorman, 2019; Mori, 2012). Diese wird
durch ein Schaubild (siehe Abbildung 6) mit Hilfe von zwei Graphen (bewegt und unbe-

wegt/still) ausgedriickt, wobei die X-Achse die Menschenahnlichkeit und die Y-Achse das
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von ihm sogenannte ,Shinwakan“ (Wortneuschdpfung) ausdriickt (Mori 2012). Die abhangi-
ge Variable (Y-Achse) ,Shinwakan® solle laut Mori als Affinitat Ubersetzt werden, und be-
schreibe die beruhigende Seite der sozialen Nahe, Prasenz und Bindung, weshalb sie in
dieser Arbeit (im Gegensatz zu anderen Autoren, die den Begriff Vertrautheit verwenden)
der Beschreibung entsprechend mit dem deutschen Begriff der Zugehdrigkeit frei Ubersetzt
wird (MacDorman, 2019). Bewegung ist fur Tiere — auch fir Menschen — und damit auch fir
Roboter von grundlegender Bedeutung und wird entsprechend von den beiden Graphen
reprasentiert (Mori, 2012). Sowohl fir bewegte als auch unbewegte Roboter besteht die
Gefahr, wenn sie sich dem menschlichen Aussehen bis zur Ununterscheidbarkeit nahern,
ein unheimliches Gefiihl und eine aversive Reaktion hervorzurufen, was von Mori (2012) als
Uberlebensmechanismus interpretiert (um uns vor Gefahren, die von Leichen und anderen
verwandten Tierarten ausgehen konnten, zu schiitzen) und als Uncanny Valley bezeichnet
wird (Mac Dorman, 2019). Die Abwesenheit von Bewegung verstarkt die Extrempunkte des
Uncanny-Valley im Schaubild (siehe Abbildung 6), der Weg des Pfeils in stellt den plotzli-
chen Tod eines gesunden Menschen dar (Mori, 2012). Mori (2012) verwendet unterschiedli-
che Beispiele fur nicht-menschliche Charaktere zur Veranschaulichung seines Schaubilds,
wie die Yase-Otoko-Maske (abgemagerter Mann, Geist aus der Hdlle), die Okina-Maske
(alter Mann) oder Bunraku-Puppen (auch Ningys joruri genannt), die etwa einen Meter grof3,
aufwendige kostimiert sind und von versteckten Puppenspielern kontrolliert werden
(MacDorman, 2019). Auch bringt Mori (2012) den Vergleich mykoelektrischer und herkémm-
licher Prothesen auf: Bei myoelektrischen Prothesen handelt es sich um sogenannte
Fremdkraftprothesen, die weniger realistisch aussieht als eine passive Habitusprothese,
jedoch durch elektrische Energie angetrieben wird (im Gegensatz zu Eigenkraftprothese, die
durch eigene Korperkraft gesteuert wird) und somit in sich beweglich ist (Bergmann et al.,
1922; Pohlig GmbH Orthopadie-Technik, 2022). Oder wie Mori (2012) es (unpolitisch kor-
rekt) ausdrickt: Wenn jemand, der die (myoelektrische) Hand an einem dunklen Ort tragt,

einer Frau damit die Hand schuttelt, wirde diese mit Sicherheit schreien (3).
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Abbildung 6
Uncanny-Valley-Skala
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Anmerkung: Adaptiert von Mori, M. (2012). The Uncanny Valley: The Original Essay by Masahiro Mori
(K. F. MacDorman & N. Kageki, Ubers.). IEEE Robotics & Automation Magazine.
https://web.ics.purdue.edu/~drkelly/MoriTheUncannyValley1970.pdf (Ubersetzt)

Das rote X markiert (siehe Abbildung 6) den Extrempunkt der minimalen Menschenahnlich-
keit bei maximaler Zugehorigkeit — nach diesem Hochpunkt fallt die Zugehdrigkeit rapide
und erreicht damit das sogenannte Uncanny Valley, das nach dem Tiefpunkt (Zombie) ex-
ponentiell zum Menschenidentischen, markiert durch das orangefarbene X. Angewandt auf
virtuelle Influencer*innen markieren die beiden X also das jeweils ideale Mall an Menschen-
ahnlichkeit, um die Moderationsvariable des Anthropomorphismus moglichst gering zu hal-
ten (siehe Kapitel 3.3.1 Anthropomorphismus und virtuelle Influencer*innen). Dies kénnte
eine Erklarung fir die grol3e Realitatsdiskrepanz in der Darstellung der erfolgreichsten virtu-
ellen Influencer*innen (siehe Kapitel 3.4.1 Typen virtueller Influencer*innen) liefern. Dieses
Modell soll in dieser Arbeit in Uberarbeiteter Form als Codierungsbasis (siehe Tabelle 2
Ubersicht Marketing virtueller Influencer*innen, Kapitel 3.4.2 Marketing virtueller In-
fluencer*innen) dazu beitragen, die Subforschungsfragen iii. Wie beeinflusst die die men-
schenéhnliche und menschenidentische Generierung die Assimilation virtueller In-
fluencer*innen in die Lebensrealitdt Konsumierender? und iv. Wie unterscheidet sich die
Beeinflussung des Selbstwertes der Konsumierenden nach Interaktion mit virtuellen In-

fluencerinnen im Vergleich zu herkémmlichen Influencer*innen? zu beantworten.
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3.3.3 Beziehung zwischen virtuellen Influencer*innen und Konsumierenden

Die Beziehung zwischen virtuellen Influencer*innen und Konsumierenden ist, ahnlich wie bei
herkdmmlichen Influencer*innen gepragt durch Persuasion und parasoziale Interaktion (Bi-
landzic & Kinnebrock, 2006; Boermann & Muller, 2022; Wiegmann et al., 2022). Die Popula-
ritat virtueller Influencer*innen hangt sowohl von ihrer Steuer- beziehungsweise Kontrollier-
barkeit ab (was es besonders Unternehmen leichter macht, als bei herkdmmlichen In-
fluencer*innen, ihre Produkte gekonnt in Szene zu bringen) (Batista et al., 2021; Batista &
Chimenti, 2021), als auch von dem aktuellen Trend rund um das Thema KIl, wie das aktuelle
Beispiel ChatGPT zeigt, da virtuelle Influencer“innen die kognitiven Anforderungen eines
Publikums anregen, das neugierig und begierig darauf ist, mehr tUber neuartige Inhalte und
Technologien zu erfahren (Lombardo et al., 2022; Zhong, 2022). Virtuelle Influencer*innen
werden durch die Professionalitdt der Produktplatzierung von Dienstleistungen und Waren
sowie Bildkomposition (Kontrollierbarkeit) als vertrauenswuirdiger als herkdmmliche In-
fluencer*innen von Konsumierenden wahrgenommen (Broccali, 2022). Auch in der Dimensi-
on der Wérme werden virtuelle Influencer*innen laut der Studie von Broccali (2022) deutlich
besser bewertet als ihre menschlichen Kolleg*innen, wohingegen sie in der Dimension der
Kompetenz keine signifikant hohere Bewertung erzielen kdnnen. Diese Eigenschaftskombi-
nation scheint eine ideale Genese gegenuber den herkdommlichen Influencer*innen und so-
mit die Zukunft der Sozialen Medien zu sein, jedoch wird die Interaktion der Konsumieren-
den mit virtuellen Influencer*innen durch die Variable der virtuellen Roboterakzeptant, also
des Anthropomorphismus moderiert (siehe Kapitel 3.3.1 Anthropomorphismus und virtuelle
Influencer*innen): Die menschenahnliche, jedoch nicht menschenidentische Darstellung
virtueller Influencer*innen ruft ein Schubladen-Dilemma bei ihren Betrachtern hervor, da die
Grenzen zwischen Mensch und Roboter verschwimmen, und in psychischer Unsicherheit
resultieren (Broccali, 2020; Cornelius et al., 2023; Jentsch, 1906; Mara & Appel, 2015, 9;
Santo Anténio & Gaidamaviciute, 2020). Da eine menschenidentische Darstellung aus vie-
len (technischen) Grunden aktuell in der Praxis der Sozialen Medien noch nicht angewandt
wird, werden die Kl generierten Avatare meist so real wie moglich, jedoch nicht annahernd
real dargestellt, was den intimidierenden Effekt der realitdtsnahen Roboterdarstellung ver-
meidet, die eindeutige Identifikation als ,Roboter” (nicht real) von virtuellen Influencer*innen
ermdglicht und als positiven Nebeneffekt die Authentizitat (Nachempfindbarkeit) der virtuel-
len Charaktere starkt (Andersson, 2022). Personen des unsicher-ambivalente Bindungsty-
pen sowie zu Teilen auch Personen des unsicher-vermeidenden Bindungstypen reagieren
besonders positiv auf Roboter-Mensch-Interaktion, weshalb es wahrscheinlich ist, dass sie
besonders zu einer Beziehung mit virtuellen Influencer*innen neigen (Dziergwa, et al.,
2017).
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3.4 Vergleich virtuelle und menschliche Influencer*innen

Ein wichtiger Faktor bei der Unterscheidung zwischen virtuellen und traditionellen In-
fluencer*innen ist der Einsatz von kunstlicher Intelligenz: Virtuelle Influencer*innen werden
von Unternehmen und Marken erstellt und gesteuert, wahrend traditionelle Influencer*innen
in der Regel ihre Inhalte selbst erstellen und verdffentlichen — dieser Unterschied kann die
Kontrolle Uber die Marketingbotschaft und das Image der Marke stark beeinflussen (Batista
et al., 2021; Batista & Chimenti, 2021). Eine Studie von Stein und Kolleg*innen (2022) un-
tersuchte die Auswirkungen von virtuellen Influencer*innen im Vergleich zu traditionellen
Influencer*innen auf das Markenengagement auf Instagram und zeigten, dass Konsumie-
rende signifikant starkere parasoziale Bindungen mit virtuellen Influencer*innen eingehen
(als mit herkdmmlichen, menschlichen Influencer*innen). Gleichzeitig schatzten die Pro-
band*innen die virtuellen Influencer*innen als weniger (kognitiv) menschenahnlich ein und
bewerteten die Personlichkeiten der virtuellen Influencer*innen als weniger Ubereinstimmen-
den mit den eigenen Attributen des Selbst (Stein et al., 2022). Aktuelle Studien zeigen, dass
virtuelle Influencer*innen als weniger glaubwurdig wahrgenommen wurden als traditionelle
Influencer*innen, die Wahrnehmung von virtuellen Influencer*innen jedoch positiv beein-
flusst werden kann, wenn sie eine klare Identitat, ein konsistentes Erscheinungsbild und
einen rationalen (statt emotionalen) Sprachstil verwenden (Cornelius et al., 2023; Hofeditz et
al., 2023; Molin & Nordgren, 2019; Ozboliik & Akdogan, 2022; Ozdemir et al., 2023; Rénn-
hed & Wiksborg, 2021). Der zugrunde liegende Prozess, der diesen Effekt ausldst, ist der
wahrgenommene Mangel an Glaubwirdigkeit virtueller Influencer*innen im Vergleich zu
ihren menschlichen Gegenstiicken, was wiederum zu einem weniger positiven Ergebnis der
Einstellung gegenuber den Marken fuhrt, fir die sie werben (Ozdemir et al., 2023). Die
Glaubwirdigkeit nimmt entsprechend Einfluss auf die Kaufabsicht, das Markenvertrauen
und das Verbraucher*innenmanagement, die durch die Glaubwurdigkeit vermittelt und ent-
sprechend moderiert werden (Wolff, 2022). Direkte Auswirkungen des Influencer*innen-Typs
auf Offenlegung des Sponsorings der Kaufabsicht, das Markenvertrauen, das Verbrau-
cherengagement oder die soziale Prasenz konnten laut Wolff (2022) und Wilke (2023) hin-
gegen nicht belegt werden. Andere Ergebnisse wie die von Chiu und Ho (2023) weisen da-
rauf hin, dass die Dimensionen des SCM zwar als Moderationsvariable fungieren (siehe
Kapitel 3.1.2 Source Credibility Model), eine Werbewirksamkeit aber auch immer vom Pro-
dukt (sowie der Produktkategorie) abhangt. Darlber hinaus kénnen Nowak und Kollegen
(2015) auch in Hinblick auf Geschlechtervorurteile bei virtuellen Influencer*innen (feminin
dargestellten Avataren) keine wesentlichen Unterschiede zu menschlichen Influencer*innen

feststellen.
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3.4.1 Typen virtueller Influencer*innen

International beschaftigt sich die Wissenschaft bisher nur vereinzelt mit dem Phanomen der
virtuellen Influencer*innen mit Hilfe einzelner, besonders bekannter Beispiele, wie liimiquela
(2,9 Millionen Follower*innen auf Instagram, Stand Dezember 2022) oder imma.gram
(407.000 Follower*innen auf Instagram, Stand Dezember 2022) (Robinson, 2020; Ber-
rymann & Leaver, 2021; Miyake, 2022; Wibrawa et al., 2022). Erfolgreiche Vertretende in
der Kategorie virtuelle Influencer*innen wie z. B. noonoouri (403.000 Follower*innen, Stand
Dezember 2022) oder ruby.economics (10.700 Follower*innen auf Instagram, Stand De-
zember 2022) werden auch im deutschsprachigen Raum von Firmen produziert. Es handelt
sich also nicht ausschlielllich um ein lokales Phanomen. Auch ist die angesprochene Ziel-
gruppe der virtuellen Influencer*innen nicht geschlechtsspezifisch zuordbar, wie Profile wie
guggimon (1,5 Millionen Follower*innen auf Instagram) oder janky (1 Million Follower*innen
auf Instagram) belegen, die im Gegensatz zu den bisher genannten Beispielen eher eine
geschlechtsneutrale, teilweise (binar gemessen) maskulin konnotierte Aufmachung ihrer
Inhalte aufweisen. Dass es sich daruber hinaus bei ,virtuellen Influencer*innen® nicht um
einen kurzfristigen Trend, sondern um die Weiterentwicklung einer immer prasenter wer-
dende Werberealitat handelt, verdeutlicht das Beispiel der virtuellen Influencerin der Marke
Barbie (11,1 Millionen Follower*innen auf YouTube, 2,2 Millionen Follower*innen auf Insta-
gram, Stand Dezember 2022), die bereits in vergangenen Jahrzenten gro3en Zuspruch so-
wie hohe gesellschaftliche Akzeptanz [trotz vorhandener Kritik (siehe Uncu, 2019)] in ihrer
Werbewirkung (bereits vor Zeiten von Social Media) generieren konnte: Barbie belegt 2022
Platz vier im direkten Vergleich des weltweiten Markenwerts der wertvollsten Spielwaren-
marken (Brand Finance, 2022). Angesichts der anhaltenden Verbreitung virtueller In-
fluencer*innen auf unterschiedlichen Medienplattformen kann es eine lohnende Aufgabe
sowohl fir Wissenschaftler*innen als auch fiir Medienbeobachter*innen sein, das Verstand-
nis dieses faszinierenden Phanomens zu vertiefen (Stein, 2022). Diese Beispiele verdeutli-
chen, dass es virtuelle Influencer*innen fur unterschiedliche Zielgruppen gibt, die entweder
mit einer konkreten Marken verknUpft sind oder eigenstandig (losgelést von Marken sind
(Frese, 0.D.; Robinson, 2020; Berrymann & Leaver, 2021; Miyake, 2022; Wibrawa et al.,
2022). AuRerdem kann man auf Basis von Kapitel 3.3 zwischen menschenahnlichen virtuel-
le Influencer*innen wie guggimon oder noonoouri (die sich sehr deutlich von Menschen ab-
grenzen) und Accounts wie imma.gram oder liimiquela, die der Kategorie menscheniden-
tisch angehdren unterscheiden. Diese beiden Gruppen unterscheiden sich in Popularitat
gemessen an Follower*innen in nicht. Erfolgreiche Accounts zwischen diesen beiden Kate-
gorien gibt es (zum aktuellen Zeitpunkt) nicht. Abstufungen finden hauptséachlich in der Ka-
tegorie menschenahnlich statt, wie bei comichaften Charakteren wie anymalu_real oder we-

niger abstrakten Darstellungsformen wie noonnoouri — wobei die Akzeptanzliicke des Un-
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canny Valley eine mogliche Erklarung fir die Licke in der Auspragung der menschenahnli-

chen Kategoriew liefern konnte (siehe Kapitel 3.3.2 Die Akzeptanzlicke ,Uncanny Valley®).

Tabelle 1

Klassifikation virtuelle Influencer*innen

‘ menschenahnlich menschenidentisch
markenverknipft @barbie @magazineluzia
eigenstandige Marke @noonoouri @lilmiquela

3.4.2 Marketing virtueller Influencer*innen

Herkdmmliche Influencer*innen haben in der Regel im Allgemeinen eine breite Zielgruppe,
die je nach Nische oder Thema der Influencer*innen ausdifferenziert werden kann. So wei-
sen beispielsweise Beauty-Influencer*innen eine Uberwiegend weibliche Zielgruppe im Tee-
nager- oder jungen Erwachsenenalter auf (fur die dieses Thema eine hohe Relevanz hat),
wahrend Reise-Influencer*innen auch ein alteres Publikum ansprechen kdnnen (Cholpra-
sertsuk et al., 2020; Phung & Qin, 2018; Widyanto & Agusti, 2020). Es gibt Uberschneidun-
gen der Zielgruppe herkdmmlicher und virtueller Influencer*innen, jedoch gibt auch deutliche
Unterschiede: Virtuelle Influencer*innen sprechen oft eine jungere Zielgruppe an, die sich fur
Technologie und digitale Trends interessiert (Santo Antonio & Gaidamaviciute, 2020). Fir
viele Unternehmen sind virtuelle Avatare, die menschliches Aussehen und Verhalten nach-
ahmen koénnen, die Lésung, um sich und ihre Marken vor Skandalen und anderen Ein-
schrankungen zu schutzen (Batista da Silva Oliveira & Chimenti, 2021, 1). Seit Mitte der
2010er Jahre erzielen virtuelle Influencer*innen beachtliche Berichterstattung in der Presse
und vervielfachen ihre hunderttausenden Follower*innen mit ihren regelmafligen Inhalts-
und ,Life“-Updates (Berrymann & Leaver., 2021, 2). Virtuelle Influencer*innen bewerben
bereits Kampagnen fir globale Marken wie Prada, Samsung, Porsche, Unilever, Calvin
Klein, lkea und KFC (Batista da Silva Oliveira & Chimenti, 2021, 1). Um verstehen zu kon-
nen, wie effektives Marketing virtueller Influencer*innen funktionieren kann, hat diese Arbeit
unterschiedliche Modelle aufgefuhrt, wie das SCM (siehe Kapitel 3.1.2 Source Credibility
Model), das StCM (siehe Kapitel 3.1.4 Stereotype Content Model), die Uncanny-Valley-
Skala (Mori, 2012) (siehe Abbildung 6; Kapitel 3.3.2 Die Akzeptanzliicke ,Uncanny Valley"),
die Markenpersoénlichkeit nach Aaker (1997) (siehe Kapitel 3.2.5. Das Konzept der Selbst-
kongruenz in Hinblick auf Konsumverhalten), das Konzeptionelle Modell nach Dabrian und
Kollegen (2023) (siehe Kapitel Kapitel 2.2.1 Anthropomorphismus und virtuelle In-
fluencer*innen) und Anthropomorphismus als Moderationsvariable (MV) (Dabiran et al.,

2023) (siehe Abbildung 5, Kapitel 2.2.1 Anthropomorphismus und virtuelle Influencer*innen).
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Verbindet man all diese Modelle miteinander und unterteilt ihre individuellen Kategorien in
die Attribute Kompetenz, Authentizitét, Attraktivitdt, eklatant und Zugehédrigkeit und wendet
darauf den Anthropomorphismus als MV an, wird deutlich, dass die virtuelle Komponente
der virtuellen Influencer*innen einen eindeutigen Einfluss auf dessen Rezeption hat und so-
mit im Umkehrschluss fir ein effektives Marketing auf diese Begebenheit eingegangen wer-
den muss. Die Autorin schlagt das franzdsischstammige Adjektiv ,eklatant* als Uberbegriff
fur die Kategorien Spannung und Robustheit der Markenpersonlichkeit nach Aaker (1997)
(siehe Kapitel 3.2.5. Das Konzept der Selbstkongruenz in Hinblick auf Konsumverhalten)
vor, dessen Bedeutung frei mit ,aufmerksamkeitserregend®, ,aufsehenerregend, ,skanda-

16s*, ,eindrucksvoll®, ,aulergewdhnlich® und ,sensationserregend Gbersetzt werden soll. Da

.eklatant‘ kein Nomen besitzt, bleibt es beim Adjektiv.

Tabelle 2

Ubersicht Marketing virtueller Influencer*innen

Kompetenz Authentizitat Attraktivitat eklatant Zugehorigkeit

SCM Expertise Vertrauenswurdig- Attraktivitat Menschenahnlichkeit

keit
StCM Kompetenz Warme
Uncanny-Valey Menschen-

ahnlich identisch

Marken- Kompetenz Offenheit, Spannung,
personlichkeit Kultiviertheit Robustheit
KM Fachwissen Emotionale Bewunderung Neuheit

Bindung der Quelle
Anthropomor- v v v v /
phismus als MV

Die Ubersicht Marketing virtueller Influencer*innen (siehe Tabelle 2) soll in dieser Arbeit als
Codierungsbasis dazu beitragen, die Subforschungsfragen iii. Wie beeinflusst die die men-
schenéhnliche und menschenidentische Generierung die Assimilation virtueller In-
fluencer*innen in die Lebensrealitdt Konsumierender? und iv. Wie unterscheidet sich die
Beeinflussung des Selbstwertes der Konsumierenden nach Interaktion mit virtuellen In-

fluencer*innen im Vergleich zu herkbmmlichen Influencer*innen? zu beantworten.

29



4 Beantwortung der theoretischen Subforschungsfragen

Um die theoretische Subfragen i Wie verédndert sich die parasoziale Beteiligung der Konsu-
mierenden, wenn Influencer*innen Kl-generiert sind? und ii Wie beeinflusst die virtuelle Ge-
nerierung von Influencer*innen die Identifikation der Kaufentscheidungen in Hinblick auf
Kaufempfehlungen? zu beantworten, wurden in dieser Arbeit eine Reihe von theoretischen
Ansatzen vorgestellt, auf virtuelle Influencer*innen angewandt und miteinander verknipft.
Dazu gehoren unter anderem das SCM, das StCM, der UGA, die SET, die /OS-Skala und
das Konzept der virtuellen Roboter-Akzeptanz. Die Anwendung dieser Ansatze auf virtuelle
Influencer*innen gibt Aufschluss darUber, wie diese auf die Konsumierende wirken und wel-

che psychologischen Faktoren dabei eine Rolle spielen.

4.1 Subforschungsfrage 1: Wie verandert sich die parasoziale Beteiligung der
Konsumierenden, wenn Influencer*innen Kl-generiert sind?

Parasoziale Beziehungen stellen einen dauerhaften, bedeutenden und in vielen Fallen es-
senziellen Teil sozialer Erfahrungen dar (Ballantine & Martin, 2005). Auch bei der Interaktion
mit Influencer*innen werden parasoziale Interaktionen Uber wiederholte Kontakte mit den
Influencer*innen entstehen und intensiviert, weshalb Nutzende in den Sozialen Medien pa-
rasoziale Interaktionen und Beziehungen mit denjenigen Influencer*innen aufbauen, denen
sie folgen, mit denen sie sich identifizieren und deren Content sie sich damit bewusst wie-
derholt anzeigen lassen und konsumieren (Kampf, 2022) Die medial vermittelten kognitiven,
sozialen und affektiv-emotionalen Prozesse der Gratifikation, die wahrend der Auseinander-
setzung der Rezipierenden mit Influencer*innen auf Social Media gewonnen werden, sind
vergleichbar mit den Prozessen in unseren alltdglichen sozialen Interaktionen (Gleich,
1997). Soziale Medien sind darauf ausgerichtet parasoziale Beziehungen zwischen In-
fluencer*innen und Konsumenten zu beglnstigen (Kurtin et al., 2018). Influencer*innen re-
prasentieren ein Machtgefalle, bei dem die von ihnen genutzte soziale Macht Uber ihre
Follower*innen deren Verhalten pragen soll (Robinson 2019). Die dafir verwendete persu-
asive Kommunikation ist meist subtil gestaltet, um nicht als aufdringlich, sondern als authen-
tische Empfehlungen oder Erfahrungsberichte wahrgenommen zu werden (Boermann &
Mdller, 2022). Gleichzeitig ziehen Verbraucher*innen aktiv die fundierte Kaufempfehlungen
von Influencer*innen vor, um selbst eine Kaufentscheidung treffen zu kénnen (Chopra et al.,
2021, 8). Die parasoziale Beziehung der Rezipierenden sowie Influencer*innen pragt dem-
entsprechend das Kaufverhalten der Nutzer®innen auf Social Media (ARD-
Forschungsdienst, 2017). Influencer*innen, die als besonders glaubwirdig eingeschatzt
werden, beeinflussen das Kaufverhalten durch ihre einzigartige Positionierung als paraso-
ziale*r Beziehungspartner*in (Janssen et al., 2022). Grundsatzlich neigen Personen, die sich

stark mit einer bestimmten Figur oder einer Offentlichen Personlichkeit identifizieren, eher
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dazu, eine parasoziale Bindung zu entwickeln (Hoffner, 1996). Darlber hinaus kann auch
eine intensive emotionale Reaktion auf eine andere Person oder Figur dazu fihren, dass die
Bildung einer parasozialen Beziehung beglnstigt wird (Gannon, 2018). Dabei sind Konsu-
mierende eher bereit ein beworbenes Produkt zu kaufen, wenn sie sich stark mit den be-
werbenden Influencer*innen identifizieren konnen, da das beworbene Produkt bei hoher
Identifikation als authentischer und glaubwtrdiger wahrgenommen wird (Croes & Bartels,
2021). Die Studie von Broccali (2022) zeigt auf, dass die Wahrnehmung von Konsumenten
in Bezug auf virtuelle Influencer*innen gepragt durch die professionelle Umsetzung der Pro-
duktplatzierung von Dienstleistungen und Waren sowie die Gestaltung der Bilder ist, was
dazu fuhrt, dass virtuelle Influencer*innen als vertrauenswirdiger wahrgenommen werden
als herkdbmmliche Influencer*innen. Hinsichtlich der Selbstkonzept-Motive, des Zugehdrig-
keitsgeflihls und des Selbstwertgefiihls spielen Soziale Medien bei der Schaffung und Etab-
lierung von Verbindungen insbesondere zwischen Follower*innen und Influencer*innen eine
grolie Rolle (Basil, 1996; Xiao et al., 2021). Wie aktuelle Studien zeigen, werden virtuelle
Influencer*innen meist als weniger menschendhnlich und teilweise weniger Ubereinstim-
mend mit der eigenen Persdnlichkeit bewertet (Lombardo et al., 2022; Stein et al., 2022;
Zhong, 2022). Auch zeigen sie, dass virtuelle Influencer*innen als weniger glaubwurdig
wahrgenommen werden, als traditionelle Influencer*innen, die Wahrnehmung jedoch durch
eine klare ldentitat, ein konsistentes Erscheinungsbild und einen rationalen (statt emotiona-
len) Sprachstil positiv beeinflusst werden kann (Cornelius et al., 2023; Hofeditz et al., 2023;
Molin & Nordgren, 2019; Ozbolik & Akdogan, 2022; Ozdemir et al., 2023; Rénnhed & Wiks-
borg, 2021). Grundsatzlich werden weniger anthropomorphe Darstellung als glaubwtrdiger
und sympathischer empfunden (Nowak, 2004). Obwonhl virtuelle Influencer*innen weniger
mit den individuellen Selbstmerkmalen der Konsumierenden Ubereinstimmen, deutet eine
Studie von Stein und Kollegen (2022) darauf hin, dass Konsumierende mit virtuellen In-
fluencer*innen signifikant starkere parasoziale Bindungen eingehen als mit traditionellen,
realen Influencer*innen. Hierflr gibt es unterschiedliche Erklarungsansatze: Starke paraso-
ziale Beziehungen werden besonders haufig von jungen Personen auf Basis starker emotio-
naler Verbundenheit eingegangen (Aguir.et al., 2018). Junge Zielgruppen unter 40 Jahren
sind in der Regel eher technikaffin, weshalb virtuelle Influencer*innen grof3es Interesse bei
dieser Zielgruppe wecken, die mehr Uber neuartige Inhalte und Technologien erfahren
mochte (Lombardo et al., 2022; Zhong, 2022). Auch erwagen Stein und Kollegen (2022)
selbst diesen Neuheitseffekt als mdgliche Erklarung fiur ein derartiges Ergebnismuster.
Trotzdem bleiben diese Ergebnisse kritisch zu bedugen, da aus der aktuellen Studienlage
eine solche Folgerung nicht moglich ist. Mit der Zeit und der fortschreitenden Normalisierung

virtueller Influencer*innen bleibt abzuwarten, ob auch der anfangliche Neuheitseffekt nach-
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lassen, was moglicherweise Auswirkungen auf die Art und Intensitat der parasozialen Betei-

ligung haben konnte.

4.2 Subforschungsfrage 2: Wie beeinflusst die virtuelle Generierung von In-
fluencer*innen die Identifikation der Konsumierenden in Hinblick auf Kaufent-
scheidungen?

Die Bekanntheit virtueller Influencer*innen wird sowohl von ihrer Steuerbarkeit und Kontrol-
lierbarkeit beeinflusst [was es Unternehmen erleichtert, ihre Produkte effektiv zu prasentie-
ren — im Gegensatz zu herkdmmlichen Influencer*innen (Batista et al., 2021; Batista & Chi-
menti, 2021)], als auch von dem aktuellen Trend im Bereich Kinstliche Intelligenz. Virtuelle
Influencer*innen sprechen die kognitiven Anforderungen eines wissbegierigen Publikums
an, das mehr Uber neuartige Inhalte und Technologien erfahren méchte (Lombardo et al.,
2022; Zhong, 2022). Uber entsprechende personliche Interessen der Konsumierenden hin-
aus spielen virtuelle Identitat und Authentizitat auf Seiten der virtuellen Influencer*innen eine
entscheidende Rolle flr dessen Rezeption. Jingste Forschungsergebnisse haben darauf
hingewiesen, dass virtuelle Influencerinnen im Vergleich zu herkdmmlichen In-
fluencer*innen als gleich oder weniger vertrauenswurdig wahrgenommen werden. Generell
werden laut Nowak (2004) weniger menschenahnliche Darstellungen als vertrauenswardiger
und sympathischer wahrgenommen. Die Glaubwdirdigkeit virtueller Influencer*innen wird
dementsprechend im Gegensatz menschlichen Influencer*innen durch ihre Art der Darstel-
lung beeinflusst, also durch die Moderationsvariable des Anthropomorphismus (Cornelius et
al., 2023; Molin & Nordgren, 2019; Rénnhed & Wiksborg, 2021). Jedoch konnte gezeigt
werden, dass die Wahrnehmung von virtuellen Influencer*innen positiv beeinflusst werden
kann, wenn sie eine klare Identitdt bewahren, ein konsistentes Erscheinungsbild aufweisen
und einen rationalen Sprachstil anwenden (Broccali, 2022; Cornelius et al., 2023; Hofeditz et
al., 2023; Molin & Nordgren, 2019; Ozbélik & Akdogan, 2022; Ozdemir et al., 2023; Rénn-
hed & Wiksborg, 2021). Der zugrundeliegende Mechanismus, der diesen Effekt erklart, liegt
in der wahrgenommenen mangelnden Glaubwurdigkeit virtueller Influencer*innen im Ver-
gleich zu ihren menschlichen Pendants. Dies kann wiederum zu einer weniger positiven
Einstellung gegeniber den von ihnen beworbenen Marken flihren, da insbesondere In-
fluencer*innen mit einer gro3en Reichweite und hoher Glaubwirdigkeit das Kaufverhalten
der Konsumierenden beeinflussen kénnen (Janssen et al., 2022; Ozdemir et al., 2023). Die
wahrgenommene Glaubwurdigkeit beeinflusst die Kaufabsicht, das Markenvertrauen und
das Verbraucher*innenverhalten (Wolff, 2022). Es ist jedoch anzumerken, dass die For-
schung durchaus widersprichliche Ergebnisse zu dieser Theorie aufweist: Laut Broccali
(2022) werden virtuelle Influencer*innen in der Wérme-Dimension deutlich besser bewertet

als herkémmliche Influencer*innen — wobei Broccali (2022) selbst anmerkt, dass die Attribu-
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te Vertrauen und Warme in seiner Arbeit differenziert wahrgenommen werden sollten (an-
ders als in dieser Arbeit). Auch ist anzumerken, dass die befragten Personen in der Arbeit
von Broccali (2022) die wahrgenommene Menschenadhnlichkeit der virtuellen In-
fluencer*innen als sehr ausgepragt bewerten. Hierzu kénnte zukinftige Forschung Auf-
schluss geben, ob und wie sich virtuelle menschenahnliche und menschenidentische In-
fluencer*innen voneinander unterscheiden. Es lasst sich schlussfolgern, dass die virtuelle
Generierung von Influencer*innen die ldentifikation der Konsumierenden besonders durch
die Einflussvariablen der personlichen Interessen aber auch Authentizitat gepragt wird und
in Hinblick auf Kaufentscheidungen zwar durch die hohe Kontrollierbarkeit und somit klare
und konsistente Markenbotschaften vorteilhaft positioniert sind, jedoch durch die Moderati-
onsvariable des Anthropomorphismus durchaus gleich oder weniger kompetent in ihrer Posi-
tion als Markenbotschafter wahrgenommen werden kénnen (Nowak, 2004). Dies wird von
einem konsistenten Erscheinungsbild sowie rationalen Sprachstil positiv beeinflusst anwen-
den (Broccali, 2022; Cornelius et al., 2023; Hofeditz et al., 2023; Molin & Nordgren, 2019;
Ozbolik & Akdogan, 2022; Ozdemir et al., 2023; Rénnhed & Wiksborg, 2021). Deshalb kann
nicht pauschal davon ausgegangen werden, dass virtuelle Influencer*innen bessere Mar-
kenbotschafter sind und somit héhere Conversion (der Ubergang von einer auf eine andere
Plattform im Internet, z. B von Sozialen Medien zu einem Webshop) und Verkaufszahlen
generieren. So betonen auch Chiu und Ho (2023), dass, die Aspekte des SCM als Modera-
toren fungieren kénnen, die Effektivitat von Werbung aber immer von den Eigenschaften des
Produkts und gegebenenfalls seiner Produktkategorie abhangt. Entsprechend bieten virtuel-
le Influencer*innen eine Alternative fur menschliche Influencer*innen jedoch keinen Ersatz.
Mit ihren spezifischen Eigenschaften bieten virtuelle Influencer*innen eine perfekte Ergéan-
zung zum bisherigen Portfolio der Influencer*innen in den Sozialen Medien. Es ist anzumer-
ken, dass direkte Auswirkungen des Influencer*innen-Typs auf die Offenlegung von Sponso-
ring, Kaufabsicht, Markenvertrauen, Verbraucher*innenengagement oder soziale Prasenz
nicht eindeutig nachgewiesen werden konnten, wie in den Arbeiten von Wolff (2022) und
Wilke (2023) festgestellt wurde.

5 Erhebung und Auswertung der empirischen Ergebnisse

Im folgenden Kapitel wird die Erhebung und Auswertung der empirischen Ergebnisse im
Detail beschrieben. Dieses Kapitel bietet einen umfassenden Einblick in die angewandten
Methoden, die Datenerhebung sowie die statistische Analyse der gesammelten Daten. Da-

bei werden Ergebnisse prasentiert und anhand von Grafiken und Tabellen veranschaulicht.
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5.1 Forschungsdesign

Das Ziel der hier vorgestellten Arbeit ist eine Datengrundlage, die es ermdglicht die Innen-
persektive der Lebenswelt von Konsumierenden virtueller Influencer*innen zu beschreiben.
Die Ubergreifende Hauptforschungsfrage dieser Arbeit lautet dementsprechend: . Wie wirken
sich parasoziale Beziehungen und Interaktionen mit virtuellen Influencer®innen auf Selbst-
wert und Identitat der Rezipierenden aus? Die zwei sich daraus ergebenden analytisch aus-
gerichteten, auf Basis von Literatur zu beantwortenden Subforschungsfragen i. Wie verén-
dert sich die parasoziale Beteiligung der Konsumierenden, wenn Influencer*innen Ki-
generiert sind? und ii. Wie beeinflusst die virtuelle Generierung von Influencer*innen die
Identifikation der Konsumierenden in Hinblick auf Kaufentscheidungen? wurden im theoreti-
schen Teil dieser Arbeit bereits beantwortet (siehe Kapitel 4 Beantwortung der theoretischen
Subforschungsfragen). Um weitere Aspekte der Hauptforschungsfrage beantworten und ein
angemessenes Gesamtbild darstellen zu kénnen, betrachtet diese Arbeit auch zwei metho-
disch ausgerichtete, auf Basis empirischer Daten zu beantwortenden Subforschungsfragen:
iii. Wie beeinflusst die die menschenéhnliche und menschenidentische Generierung die As-
similation virtueller Influencer®innen in die Lebensrealitdt Konsumierender? und iv. Wie un-
terscheidet sich die Beeinflussung des Selbstwertes der Konsumierenden nach Interaktion
mit virtuellen Influencer*innen im Vergleich zu herkbmmlichen Influencer*innen? In diesem
Kapitel wird die Art der Untersuchung, also die Forschungsmethoden, festgelegt (siehe Ka-
pitel 5.1.1 Methodenwahl), die Auswahl der Stichprobe (siehe Kapitel 5.1.2 Stichprobenaus-
wahl), die Analysemethoden, also die Operationalisierung (siehe Kapitel 5.1.3 Operationali-
sierung) und eine Beschreibung der Datenerfassungsmethoden (siehe Kapitel 5.1.4 Inter-
viewleitfaden) dargelegt, um die auf Basis dieser Arbeit durchgefiuhrte Studie zu veran-

schaulichen und die empirischen Subforschungsfragen beantworten zu kénnen.

5.1.1 Methodenwahl

Um die empirischen Subforschungsfragen iii. Wie beeinflusst die die menschené&hnliche und
menschenidentische Generierung die Assimilation virtueller Influencer*innen in die Lebens-
realitdt Konsumierender? und iv. Wie unterscheidet sich die Beeinflussung des Selbstwertes
der Konsumierenden nach Interaktion mit virtuellen Influencer*innen im Vergleich zu her-
kémmlichen Influencer*innen? beantworten zu konnen, wurde ein narratives Interview, im
Genauen ein fokussiertes Expert*innen-Interview mit offenen Fragen gewahlt. Hierfur wurde
ein Foto-Input als Ausgangspunkt fur das Interview gewahlt, um den festen Gesprachsge-
genstanden wéhrend des Interviews zu fokussieren. Fiir die Methode der Photo-Elicitation
eignet sich die Social Media-Plattform Instagram besonders, da die Plattform auf die Verof-
fentlichung von Bildmaterial ausgerichtet ist [im Gegensatz zu textzentrierten Plattformen

wie X (ehemals Twitter) oder Messengern wie WhatsApp/ newszentrierten Plattformen wie
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Facebook/ videozentrierten Plattformen wie YouTube oder TikTok]. Um Unterschiede zwi-
schen virtuellen und menschlichen Influencer*innen deutlicher herausarbeiten und das Pha-
nomen der Kl basierten Influencer*innen besser einordnen zu kénnen, wird ein Vergleich der
beiden Typen angestrebt, wobei die Proband*innen, die sich mit menschlichen In-
fluencer*innen auseinandersetzen als Kontrollgruppe dienen. Die acht (plus eins, siehe Ka-
pitel 5.1.2 Stichprobenauswahl) Interviews umfassen jeweils ungefahr zwanzig bis dreilig
Minuten (ungefahr eineinhalb bis zwei Minuten pro Antwort) und werden mit schriftlichen
Einverstandnis durchgefihrt, als Videodatei mit Ton festgehalten und abschlieliend transkri-
biert (siehe Anhang 2: Kategorienschema). Zuerst sollen sich die Teilnehmenden einige
Minuten Zeit nehmen, den ihnen gezeigten Stimuli (siehe Abbildung 7-10) ausgiebig zu be-
trachten und zu beschreiben. Hierbei sollen insbesondere subjektive Eindricke eine Rolle

spielen.

Abbildung 7

Vergleichspaar 1: kyliejenner & lilmiquela

M oav Qv R

Gef3llt 2.362.680 Mal efllt 29.376 Mal

Anmerkung: Adaptiert von Kyliejenner. (2022, 6. Juli). Kylie Cosmetics. Insta-gram.
https://www.instagram.com/p/Cfro0_Ivu7v/?hl=de; Lilmiquela. (2022, 20. August). Isambeauty: Foto 2.
https://instagram.com/p/ChfRdn9pJQG/?hi=de
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Abbildung 8

Vergleichspaar 2: miyayeah & imma.gram

O miyayeah @ @stretchangels QW@ @

' lin.miaozhi | Love you @ P PP P

e bridax | love youuuu

oQv

Gefllt 138.846 Mal

Qv A

Sefallt jamieyeh2018 und weiteren Personen

(©]

Anmerkung:  Adaptiert von Miyayeah. (2022, 13. Oktober). Leedongz. Instagram.
https://instagram.com/p/CjpRDxOr1DQ/?hl=de; Imma.gram. (2022, 9. September). Fendi Baguette.
Instagram. https://www.instagram.com/p/CiSGn3SPapQ/?hl=de)

Abbildung 9

Vergleichspaar 3: sleazyworld_go & guggimon

O sleazyworld_go @ + Folger

@ sleazyworld_go © Pre-save * India Me @ §
o sodrewski @ @

° @ shotby3d Fiicks By 30MH

oQv

Gef3lit 30.140 Mal

Gefillt 13.395 Mal

©]

©]
Anmerkung: Adaptiert von Sleazyworld_go. (2021, 14. August). Balenciaga. Instagram.

https://instagram.com/p/ChP5ziHO2mo/?hl=de; Guggimon. (2021, 9. September). Gucci. Instagram.
https://instagram.com/p/CTm2IZ7rdd1/?hl=de
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Abbildung 10

Vergleichspaar 4: lenalademann & noonoouri

utfit® @

Anmerkung: Adaptiert von Lenalandemann. (2022, 15. Juli). Fendi: Foto 2. Instagram.
https://instagram.com/p/CgCPIOIKFbJ/?hl=de; Noonoouri. (2021, 27. November). Andreadamo. Ins-
tagram. https://instagram.com/p/CIdUFFOsOMf/?hi=de

Die Auswahl der Stimuli erfolgt nicht zuféllig, sondern gezielt. Um mdgliche einflussnehmen-
de Variablen zu verringern, bekommt jedes der vier Vergleichspaare unterschiedliche Bild-
paare ausgehandigt. Bildpaare bestehen aus zwei Testpersonen, die je einen auf Instagram
veroffentlichten Beitrag einer sichtbaren und von Instagram verifizierten (erkennbar durch
blauen Haken) Person vorgelegt bekommen. Die Paare unterscheiden sich wesentlich in der
Tatsache, dass eine Person des Paars einen Beitrag von virtuellen Influencer*innen und die
andere Person einen ahnlichen Beitrag eines menschlichen Influencer*innen vorgelegt be-
kommt. Das zentrale Kriterium fur die Auswahl der Bildpaare ist hierbei ein sich in Darstel-
lung ahnelnder Werbeinhalt. Darlber hinaus wird darauf geachtet, dass eine ahnliche Atmo-
sphare und Umgebung im Bild der Beitrage herrschen. Die Zuordnung der Stimuli zu den
Vergleichspaaren erfolgt hingegen nach dem Zufallsprinzip. Um auf die Interessen der Pro-
banden anwendbar zu sein, sind die gewahlten Fotos thematisch mdglichst beliebteste Be-
reiche in denen Influencer*innen agieren abdecken (siehe Abbildung 11). Hierzu eignen sich
die Top-Themen Mode und Kosmetik (Bitkom, zitiert nach de.statista.com, 2022). Die hier
aufgefihrte Studie schlief3t das Trendthema Wohnen & Design aus, da in dieser Kategorie
eher selten Personen abgebildet werden. Hieraus ergeben sich folgende thematische Paa-
rungen: Vergleichspaar 1: Makeup; Vergleichspaar 2: Tasche (Mode); Vergleichspaar 3:
Musik und Marke (Mode); Vergleichspaar 4: Kleidung (Mode).
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Abbildung 11

Influencer*innen nach Themen

Aus welchen Bereichen kommen die Influencer, denen Sie in ihren sozialen
Netzwerken folgen?

Quelle Weitere Informationen

Anmerkung: Adaptiert von Quelle: Bitkom, 2022

Daran anknipfend werden je nach Antwortumfang der Proband*innen (nach Ermessen der
Verfasserin) Rickfragen zu getroffenen Aussagen und Details gestellt. Die individuellen Ab-
weichungen an dieser Stelle kénnen im Anhang eingesehen werden (siehe Anhang 2: Kate-
gorienschema). Das Interview besteht aus einer sozio-demografischen Einstiegsfrage, der
Hauptfrage zum Influencer*innen-Stimulus, sowie allgemeinen Fragen zum Thema (virtuelle)
Influencer*innen sowie erganzenden Abschlussfragen (siehe Kapitel 5.1.4 Interviewleitfa-
den) Dariuber hinaus soll nach Vorlage der Incluion of the other Self-Skala (siehe Abbildung
4 Inclusion of the other Self-Skala, Kapitel 3.2.3 Inclusion of the other Self) (Aron & Smollan,
1992; Aron et al., 2004) von den Proband*innen beantwortet werden, wie Gberschneidend
sie den ihnen vorgelegten Stimuli mit sich selbst einschatzen. Erst im Anschluss (um einen
Priming-Effekt fur kommende Fragen zu vermeiden) soll konkret eine Meinung zu den The-
men Influencer*innen Marketing, Kl und virtuelle Influencer*innen eingeholt werden. An-
schliefend sollen die transkribierten Interviews auf Schlisselbegriffe der Dimensionen
Selbstwert und Identitat untersucht und auf dieser Basis kodiert (deduktiv) werden. Sowohl
die einzelnen Paare als auch die Untergruppen sollen betrachtet und verglichen werden, um
anschlieRend die H3: Konsumierende identifizieren sich starker mit Influencer®innen (und
dessen Kaufempfehlungen), wenn sie nicht virtuell generiert sind und H4: Die Beeinflussung
des Selbstwert durch virtuelle Influencer*innen ist stérker als bei herkbmmlichen In-
fluencer*innen priufen zu kénnen (siehe Kapitel 5.1.3 Operationalisierung). Die Wiederho-
lung der Paarbefragung anhand von unterschiedlichen Fotobeispielen soll die Reliabilitat der

Studie starken. AuRerdem sollen durch die Wiederholung Einflussvariablen geschwacht und

38



somit nicht relevante Einflisse minimieren zu kénnen. Darlber hinaus sollen die gewahlten
Beispiele mdglichst divers sein, um ethnische und geschlechtsspezifische Einfliisse in der
Gesamtheit der Studie zu relativieren. Durch den direkten Vergleich von virtuellen und
menschlichen Influencer*innen (Kontrollgruppe) sollen des Weiteren zentrale Unterschiede
zwischen den beiden Gruppen besser herausgearbeitet werden kénnen und die Objektivitat
der Studie stltzen. Um den Forschungsplan zu starken werden aktuelle Studien (siehe:
Problemstellung) mit ahnlichem Aufbau oder ahnlicher Thematik betrachtet und Erkenntnis-

se sowie Schwachen dieser miteinbezogen.

5.1.2 Stichprobenauswahl

Die Stichprobe dieser Studie sollte im Idealfall aus einer Gruppe von Konsumierenden rekru-
tiert werden, die in den Sozialen Medien regelmaRig Beitrage von Influencer*innen auf un-
terschiedlichen Plattformen verfolgt. Mit den fir diese Arbeit gegebenen Mitteln kann keine
reprasentative randomisierte Stichprobe erhalten werden. Deshalb sollte zur Auswahl der
Stichprobe ein nicht-probabilistische Stichprobenziehung verwendet werden. Fir optimale
Bedingungen erfolgt die Rekrutierung dementsprechend lber soziale Medien und Online-
Foren, die sich mit dem Thema Influencer*innen befassen. Aus Zeitmangel kann dies in die-
ser Arbeit nicht geleistet werden. Die Proband*innen werden gezielt nach Geschlecht, Alter
und aufgrund eines erhohten Interesses an (virtuellen) Influencer*innen aus dem Umfeld der
Autorin ausgewahlt. Da die Kernnutzergruppe von Instagram zwischen 25-35 Jahren und
uberwiegend weiblich ist, soll dementsprechend auch das Sampling fir die hier aufgefuhrte
Arbeit als Kern-Sampling die Altersgruppe 25-35 Jahre (siehe Abbildung 12) und Uberwie-
gend weibliche Proband*innen aufweisen (Hype Auditor, zitiert nach de.statista.com, 2022).
Sie definieren sich als Expert*innen fir (virtuelle-) Influencer*innen, indem sie entweder (a)
selbst als Influencer*innen auf Instagram mit mindestens zehntausend aktiven Follo-
wer*innen [inaktive User, sogenannte Ghost-Follower (deutsch: Geister-Anhanger*innen)
werden grob mit Hilfe herausgerechnet], (b) hauptberuflich mit Influencer*innen zusammen-
arbeiten (z. B. als Journalisten oder im Marketing), (c) mindestens taglich auf Instagram mit
(virtuellen) Influencer*innen aktiv interagieren. Trotzdem soll die Auswahl nicht willkurlich,
sondern nach gewissen Rahmenkriterien stattfinden. Die Verteilung in dieser Arbeit setzt
sich wie folgt zusammen: (a) =2/ (b) = 3/ (c) = 3. Da sich diese Studie auf die Nutzersicht
zentriert ist die Kategorie (a) weniger stark reprasentiert. Auch ist der Anspruch dieser Arbeit
an die Expert*innen weniger wissenschaftlicher als praktischer Natur, um die nutzerzentrier-
te Perspektive zu starken. Die Expert*innen soll sich aktiv und in groBem Umfang in der Er-
lebniswelt von (virtuellen) Influencer*innen bewegen. Die Aufgabe dieser Arbeit ist es, die
praktische Lebensrealitat der Proband*innen in einen wissenschaftlichen Kontext zu Gberta-

gen und festzuhalten. Da wahrend der Durchfihrung der Interviews deutlich wurde, dass
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eine Expertise (trotz der hier dargelegten sorgfaltigen Auswahl) im Bereich Influencer*innen
auf Instagram nicht gewahrleistet ist, dass die Proband*innen der Studie sich intensiv mit
dem Phanomen der virtuellen Influencer*innen auseinander gesetzt haben, wurde ein zu-
satzliches Interview zum Stimulus Vergleichspaar 2 (siehe Abbildung 8, Kapitel 5.1.1 Me-
thodenwahl), im Einzelnen imma.gram, an einer aus dem Profil von liimiquela (siehe Abbil-
dung 7, Kapitel 5.1.1 Methodenwahl) akquirierten Follower*in durchgefiihrt. Diese Person
entspricht der Kategorie (b), fallt jedoch aus gegebenem Zeitmangel durch die aufwandige
Akquirierung aus dem zuvor angegebenen Altersrahmen (siehe Anhang 2: Kategoriensche-
ma, Interview Z). Das Zusatzinterview Z wurde durchgefiihrt, um eine Vergleichbarkeit der
Interviews mit aktiven Follower*innen virtueller Influencer*innen zu gewahrleisten und einen

Einblick in die Grinde der aktiven Interaktion mit virtuellen Influencer*innen zu geben.

Abbildung 12

Nutzer Instagram nach Alter und Geschlecht

Anteil der Nutzer von Instagram nach Altersgruppen und Geschlecht weltweit im Jahr
2021

2237%

13-17 Jahre 18-24 Jahre 25-34 Jahre 35-44 Jahre 45-54 Jahre 55-64 Jahre

@ Weiblich @ Mannlich

Quelle Weitere Informationen:
Weltweit; Q1

Anmerkung: Adaptiert von Quelle: HypeAuditor, 2021

Auch sollte das private Interessenfeld nicht ausschlief3lich auf technisch versierte Proban-
den*innen ausgelegt werden, um ein unverfalschtes Vergleichsergebnis gewahrleisten zu
kénnen. Um auf die Interessen der Probanden anwendbar zu sein, sind die gewahlten Fotos
thematisch moglichst beliebteste Bereiche, in denen Influencer*innen agieren, abdecken
(siehe Abbildung 11). Hierzu eignen sich die Top-Themen Mode und Kosmetik (Bitkom, zi-
tiert nach de.statista.com, 2022). Die hier aufgeflihrte Studie schliel3t das Trendthema Woh-
nen & Design aus, da in dieser Kategorie nach Recherche der Autorin eher selten Personen

abgebildet werden.
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5.1.3 Operationalisierung

Zur Beantwortung der empirischen Subforschungsfragen iii. Wie beeinflusst die die men-
schenéhnliche und menschenidentische Generierung die Assimilation virtueller In-
fluencer*innen in die Lebensrealitdt Konsumierender? und iv. Wie unterscheidet sich die
Beeinflussung des Selbstwertes der Konsumierenden nach Interaktion mit virtuellen In-
fluencer*innen im Vergleich zu herkbmmlichen Influencer*innen? die mit Hilfe von Photo
Elicitation durchgefiihrten Expert*innen-Interviews (siehe Kapitel 5.1.1 Methodenwahl) nach
einer Strukturierung, also einer deduktiven Kategorienanwendung, interpretiert. Hierfir ori-
entiert sich diese Arbeit im ersten Schritt an der im deskriptiven Teil erorterten Tabelle 2
Ubersicht Marketing virtueller Influencer*innen (siehe Kapitel 3.4.2 Marketing virtueller In-
fluencer*innen), um einheitlich festzustellen, wie die Proband*innen die ihnen vorgefiihrten
Influencer*innen bewerten (in Hinblick auf allgemeine Bewunderung, Vorbildfunktion) (siehe
Tabelle 3). Das Phanomen wird aus unterschiedlichen Blickwinkeln und Perspektiven be-

trachtet, weshalb sich Kategorien beabsichtigt innerhalb der unterschiedlichen Abschnitte

(siehe Anhang 2: Kategorienschema) wiederholen, um vergleichbar zu sein.

Tabelle 3

Operationalisierung Vorbild

Definition

Kategorie

Kodierregel

Quelle

Ankerbeispiel

Expertise oder Fachwissen

Vertrauenswurdigkeit,
Emotionale Bindung oder
Warme oder Offenheit oder
Kultiviertheit, Leidenschaft

(optische) Bewunderung
der Quelle, positiv hervor-

gehobenes AuReres

Spannung oder Robustheit
oder Neuheit oder provo-
kant oder auffal-

lig/auRergewdhnlich

K1: Kompetenz

K2: Authentizitat

K3: Attraktivitat

K4: eklatant

Bezug aus-
schlieflich auf
den Zuspruch
dieser Eigen-

schafften,

nicht darauf,
wenn diese
abgesprochen

werden.

Gilt fr alle
Kategorien

dieser Tabelle

siehe Tabelle 2

siehe Tabelle 2

siehe Tabelle 2

siehe Tabelle 2

H/11-14: ,strikt ist, sehr diszipliniert*
,kuhl, unnahbar"

,streng, professionell.*

B/20-21: reflektiert"
,Selbstbewusst

~emotional®

C/10-16: ,aufs AuRere bedacht"
,Wo man schick aussieht"
,Sexy”
,also méchte auch schén

wirken*

F/12-14: ,So ein biss| Prolet?”
LEr will auffallen, wiirde ich
ihm jetzt unterstellen.”

Lauffallig gekleidet

Fir die Beantwortung der Subforschungsfrage iii. Wie beeinflusst die die menschenéhnliche

und menschenidentische Generierung die Assimilation virtueller Influencer*innen in die Le-
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bensrealitdt Konsumierender? wird die Kategorie der Zugehdrigkeit genauer betrachtet.
Hierbei soll nicht nur deskriptiv festgestellt werden, welchem der drei Typen (menschlich,
menschenahnlich oder menschenidentisch) die betrachteten Influencer*innen nach Ermes-
sen der Proband*innen zugehdrig sind, sondern auch durch weitere Interviewfragen festge-
stellt werden, welche Auswirkungen dies auf die Einbettung in die eigene Lebensrealitat fir

die Influencer*innen aus Sicht der Proband*innen hat (siehe Tabelle 4).

Tabelle 4

Operationalisierung Anthropomorphismus

Definition Kategorie Kategorieregel Quelle Ankerbeispiel

subjektive Empfindung des | K5: mensch- | Bezug ausschliel- | siehe Abbildung 6 | B/96-98: ,weil es einfach echte

Austauschs mit einer realen | lich lich auf die Subjek- | (Mori, 2012) Menschen sind, &h
Person tiven  Empfindun- die man halt, die man
gen, nicht jedoch sich angucken kann,
auf die rationale die man sehen kann,
Einordnung, etwas wie die halt in echt
entspricht dem aussehen”
Gefuhl. .Das gehort zum

Menschsein dazu.”

subjektive Empfindung, mit | K6: menschen- | Nicht der Logik | siehe Abbildung 6 | A/4-11: ,Einen Hasen®

keiner realen Person zu | &hnlich nach einer dieser | (Mori, 2012) ,Das ist keine Per-

interagieren, der realen Per- Kategorien. son!“

son nachempfunden Jdie Nase von
Voldemort?“

Gilt fur alle Katego-
subjektive Empfindung, mit | K7: menschen- | rien dieser Tabelle | siehe Abbildung 6 | F/90-119: , ,lch gehe jetzt

fast realer Person zu intera- | identisch (Mori, 2012) davon aus, dass das

gieren, der realen Person alles tatsachlich

optisch und inhaltlich (fast) virtuelle Personen

entsprechend sind, was du mir da
zeigst”

(--)

Auch soll die Subforschungsfrage iii. Wie beeinflusst die die menschenéhnliche und men-
schenidentische Generierung die Assimilation virtueller Influencer*innen in die Lebensreali-
tdt Konsumierender? durch eine explizite Abfrage des Integrationspotentials der In-
fluencer*innen in die eigene Lebensrealitat unterstutzt werden. Hierfur wird die Kategorie der

Realitatsnahe (siehe Tabelle 5) hinzugezogen.
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Tabelle 5

Operationalisierung Realitdtsnéhe

Definition Kategorie Quelle Ankerbeispiel

mindestens teilwei- K8: realitatsnah Boermann & Miller, D/29-34: ,Also, ich wirde. ich personlich wiirde mich

se in einen Bereich 2022; Mori, 2012; schon mit ihr treffen”

des Alltags inte- Romanin, 2021; Xiao et (-..)

griert, alltéglich al., 2021 LArbeitsalltag zum Beispiel konnte ich sie mir

stattfindend gut vorstellen®

Subjektive Empfin- K9: realitatsfern Boermann & Milller, G/29-30: ,nicht, dass ich je-mals personlich irgendwo

dung eines Fremd(- 2022; Mori, 2012; in meinem echten Leben begegnen wiirde*

korper), nicht alltag- Romanin, 2021; Xiao et (-..)

lich al., 2021 »+Auch Gym sehe ich die in einem anderen
Kontext als mich."

Wie im deskriptiven Teil dieser Arbeit bereits beschrieben (siehe Kapitel 3 Theoretischer
Hintergrund), flhrt die soziale Identifikation der Follower*innen mit Influencer*innen zu einer
lllusion von Interaktivitat, die es Influencer*innen erleichtert, diese sozial zu beeinflussen
(Xiao et al., 2021). Die Identifikation mit Influencer*innen im Sinne eines sozialen Vergleichs
kann zu einer Steigerung oder Minderung des Selbstwertgefiihls fihren (Hartmann et al.,
2004). Eine hohe Diskrepanz zwischen tatsachlichem und idealem Selbst fihrt zu einem
niedrigen Selbstwertgefuhl, welches durch eine entsprechende Kaufhandlung (Interaktion
mit Influencer*innen) Gberwunden und ein hdheres Selbstwertgeflihl erlangt werden kann
(Schitz, 2000 zitiert nach Waller, 2004). Daran ankntpfend soll die Vorlage der Incluion of
the other Self-Skala (siehe Abbildung 4 Inclusion of the other Self-Skala, Kapitel 3.2.3 Inclu-
sion of the other Self) (Aron & Smollan, 1992; Aron et al., 2004) einordnen, wie viel Uber-
schneidung es zwischen den Influencer*innen und Proband*innen aus Sicht der Letzteren

gibt. Auch soll die Identifikation selbst als Code fungieren (siehe Tabelle 6).
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Tabelle 6

Operationalisierung Identifikation

Definition

Kategorie

Quelle

Ankerbeispiel

subjektives Zugehorig-
keitsgefihl, identitatsstif-

tend, nah

teilweise oder sogar
schwankendes Zugehd-

rigkeitsgefuhl

subjektives Empfinden
von Befremdlichkeit,

unterschiedlich sein

K10: hohe Identifikati-

on

K11: mittlere Identifi-

kation

K12: niedrige Identifi-

kation

Basil, 1996; Pogatetz,
2019; Xiao et al., 2021

Basil, 1996; Pogatetz,
2019; Xiao et al., 2021

Basil, 1996; Pogatetz,
2019; Xiao et al., 2021

C/56.63:

D/48-72:

E/28-35:

,ZU denen fiihle ich mich
verbunden und identifiziere mich
mit denen”

Lweil sie mir in gewisser Weise

ahneln®

(..

-,80 gewissen Faktoren schon®
,selbstbewusst auf-treten”
,dieses individuelle*

sich wirde mich jetzt nicht so

krass heftig mit ihr identifizieren®

-,sehe da keinen Mehrwert darin®
,also ich kann damit nichts
anfangen”

,lch halte das aber auch nicht fur

nen richtigen Beruf*

Auf Basis dieser Theorie besteht ein niedrigerer Selbstwert bei Betrachtenden von In-

fluencer*innen, wenn die der Incluion of the other Self-Skala (siehe Abbildung 4 Inclusion of
the other Self-Skala, Kapitel 3.2.3 Inclusion of the other Self) (Aron & Smollan, 1992; Aron et

al., 2004) einen niedrigen Wert (kaum Ubereinstimmung) bei gleichzeitiger hoher Anzahl

Bewunderungsmerkmalen im Sinne eines Vorbilds (siehe Tabelle 2, Kapitel 3.4.2 Marketing

virtueller Influencer*innen). Darlber hinaus wird auch die Selbsteinschatzung der Pro-

band*innen bezuglich ihres Selbstwerts abgefragt (siehe Kapitel 5.1.4 Interviewleitfaden),

welche mit dieser Theorie abgeglichen wird (siehe Tabelle 7).
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Tabelle 7

Operationalisierung Selbstwertgefiihl

Definition Kategorie | Quelle Ankerbeispiel

Interaktion wirkt hel- K13: Aron & Tomlinson, 2018; Hart- Z/78-83 ,also inspirieren oder beeinflussen, dass
fend oder unterstit- positiver mann et al., 2004; Homburg et ich mir die Influencer suche*

zend oder motivierend | Selbstwert | al., 2015; Wages, 2016 ,meinen Lifestyle wiederspiegeln und

mich dahingehend positiv bestarken®
,Bestatigung, hm meines, meines
eigenen, ne, also, also meiner Bubble*

Lragt tatsachlich zu dem positiven

Selbstbild bei*
teilweise oder K14: Aron & Tomlinson, 2018; Hart- H39-45: ,so mdchte ich auch aussehen®
schwankende Wir- neutraler mann et al., 2004; Homburg et ,das mdchte ich auch machen*
kung bei Interaktion Selbstwert | al., 2015; Wages, 2016 , ich bin schon ab und zu ein bisschen
neidisch.”

,direkte Konkurrenz eher natirlich

negativ®

»als Ansporn®
Interaktion wirkt sich K15: Aron & Tomlinson, 2018; Hart- D/74-93+137: (...)
selbst abwertend oder | negativer mann et al., 2004; Homburg et Jeilweise nur noch runtergezogen hat*
spaltend und frustrie- Selbstwert | al., 2015; Wages, 2016 ,boah da wirde ich, also das hatte ich
rend, moglicherweise auch gern®
negativ konnotierter Lnfluencerinnen machen es ja immer so,
Neid als ware alles so leicht im Leben®

(..))

Der Vergleich der beiden Gruppen virtueller und menschlicher Stimuli kann einen Hinweis
darauf liefern, inwieweit sich virtuelle Influencer*innen von herkdmmlichen Influencer*innen
in dieser Wirkung unterscheiden. Diese Herangehensweise konnte Hinweise zur Beantwor-
tung der empirischen Subforschungsfrage iv. Wie unterscheidet sich die Beeinflussung des
Selbstwertes der Konsumierenden nach Interaktion mit virtuellen Influencer*innen im Ver-
gleich zu herkémmlichen Influencer*innen? geben.

Da die Befragung sich auf unterschiedliche Aspekte und Vergleiche bezieht
(menschliche Influencer*innen, virtuelle Influencer*innen, alle Influencer*innen) wird zur
deutlicheren Markierung ein V hinzugeflgt, wenn sich der Inhalt explizit auf virtuelle In-
fluencer*innen bezieht, und ein M hinzugefligt, wenn sich der Inhalt explizit auf menschliche
Influencer*innen bezieht. Bei Personen, die noch nie von virtuellen Influencer*innen gehort
haben, werden allgemeine Aussagen uUber Influencer*innen als M gewertet. Um den zeitli-
chen Rahmen dieser Arbeit nicht zu sprengen werden auch Kategorien mit der Bezeichnung

schwach (nur teilweise Erflllung der Kriterien) nicht disparat behandelt.
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5.1.4 Interviewleitfaden

Der fir diese Studie erarbeitete Interviewleitfaden flr die ausgewahlten Expert*innen be-
steht aus einer Einstiegsfrage, offengestellten Fragen zu den Stimuli (siehe Kapitel 5.1.1
Methodenwahl), einer Listenfrage zur Incluion of the other Self-Skala (siehe Abbildung 4
Inclusion of the other Self-Skala, Kapitel 3.2.3 Inclusion of the other Self) (Aron & Smollan,
1992; Aron et al., 2004) und spontanen Rickfragen, je nach Ermessen der Autorin die im
Anhang eingesehen werden kénnen (siehe Anhang 2: Kategorienschema). Dartber hinaus
folgen allgemeine Fragen zum Thema (virtuelle-) Influencer*innen und dessen Assimilation
und Einfluss auf das Selbstwertgefiihl. AbschlieRend ermoglichen offene Fragen allgemeine
AuRerungen zum Thema Beziehung zu Influencer*innen und Ergénzungen zum Interview.
Das Interview besteht also aus mehreren Teilen, zuerst die Arbeit mit dem Stimulus sowie
darauffolgend allgemeine Fragen zum Thema Influencer*innen, die Relevanz flr die unter-
suchten Forschungsfragen haben. Dies ermdoglicht Uber den angestrebten Vergleich der
Vergleichspaare (siehe Kapitel 5.1.1 Methodenwahl) hinaus einen Vergleich des Stimulus-
Teils gegenuber der Selbsteinschatzung des allgemeinen Teils. Auch wurde das Nachge-
sprach Uber den festgelegten Frageteil hinaus mittranskribiert, um maégliche Reaktionen auf
die Idee der hier dargelegten Studie festzuhalten und darauf aufbauende Gedanken mitein-

beziehen zu koénnen.

1. Einstiegsfrage
a. Konnen Sie Alter, ihre Geschlechtsidentitat und ihren hoéchsten Bildungsab-

schluss nennen?

Die soziodemografische Frage soll als leichte Einstiegsfrage dienen, die Diversitat der Pro-
band*innen abbilden und gegebenenfalls (z. B. bei abweichenden Ergebnissen) um auf
mogliche Einflussvariablen hinzuweisen, auf die zuklnftige Forschung genauer eingehen

kann.

2. Hauptfragen zu den Influencer*innen Stimuli
a. Koénnen Sie mir beschreiben, was Sie auf dem |hnen vorgelegten Bild sehen?
b. Wenn Sie der hier abgebildeten Person Personlichkeitsattribute zuschreiben
mussten, welche waren das?
c. Inwieweit ahnelt die Person ihnen dabei?
Passt die abgebildete Person in ihre alltédgliche Lebenswelt?
e. lIstihnen bewusst welches Produkt auf dem Foto beworben wird und was hal-

ten sie von der Werbeplatzierung (subtil, aufdringlich)?
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f. Beeintrachtigt die Tatsache, dass geworben wird, ihr Urteil Gber die von lhnen

zugeschriebenen Personlichkeitsattribute und wenn ja, wie?

Die Hauptfragen nehmen Bezug auf die gezeigten Stimuli und sollen dessen subjektive
Wahrnehmung erfragen. Auch soll ein genauer Bezug auf Personlichkeitsattribute geschaf-
fen werden, um die spatere Codierung zu erleichtern. AnschlielRend wird aktiv ein Bezug zur
dargestellten Personlichkeit (durch bewusstes Hinweisen) hergestellt und abgefragt. Auch
der Bezug zur eigenen Lebensrealitat wird in direkter Form erfragt. Die Abfrage der Werbe-
wirkung wird genutzt, um Rulckschlisse auf mogliche Einflussvariablen zu erméglichen. Er-
ganzend dazu die erneute Abfrage der Personlichkeitsattribute, nachdem der Werbezweck

aktiv angesprochen wurde.

3. Inclusion of the other Self-Skala
a. Wie sehr identifizieren Sie sich mit dem/der hier abgebildeten Influencer*in im
Sinne eines Vorbilds und warum?

i Konnen Sie das auf dieser Skala einordnen?

Die Listenfrage soll einen tieferen Einblick in die ldentifikation mit Influencer*innen nach Be-
trachtung geben und als Kotrollinstanz dienen. Kombiniert mit den zuvor gestellten Fragen
sollte sich so im besten Fall ein eindeutiges Muster beziehungsweise eine Tendenz erge-

ben.

4. Allgemeine Fragen zu Influencer*innen
a. Wie beeinflusst das, was Influencer*innen postet, lhr Selbstbild?
b. Haben Sie das Gefiuhl, dass Influencer*innen eine positive oder negative

Auswirkung auf lhr Selbstwertgefihl hat? Warum?

5. Allgemeine Fragen zu virtuellen Influencer*innen
a. Wissen Sie was mit dem Begriff ,virtuelle Influencer*innen® beschrieben wird
und wenn ja, wie ist ihre Meinung zu diesem Phanomen?
b. Identifizieren Sie sich starker oder schwacher mit realen Influencer*innen
identifizieren als mit virtuellen Influencer*innen? Warum?
c. Wirden Sie eher dazu neigen einer Kaufempfehlungen von realen oder virtu-

ellen Influencer*innen zu folgen? Warum?

Die Allgemeinen Fragen zu Influencer*innen sollen tber den Stimuli hinaus den Umgang

und die Erlebniswelt der Proband*innen im Umgang mit (virtuellen) Influencer*innen abfra-
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gen. Da alle Proband*innen als Nutzer-Expert*innen im Umgang mit Influencer*innen gelten,
sollte dies weitere aufschlussreiche Einblicke in das Feld der Influencer*innen ermdglichen.
Deshalb wird erneut der Einfluss auf das Selbstbild, dessen Tendenz (positiv oder negativ)
und die Identifikation mit Influencer*innen im Allgemeinen abgefragt. Daruber hinaus wird
auf das Phanomen der virtuellen Influencer*innen im Allgemeinen eingegangen und die
Identifikation sowie das Selbstbild genauer betrachtet. Auch wird auf Kaufempfehlungen
eingegangen, da dies die Existenzgrundlage der virtuellen und realen Influencer*innen be-

schreibt (siehe Kapitel 3.1 Influencer*innen Marketing).

6. Abschlussfragen
a. Gibt es noch etwas, das Sie zu lhrer Beziehung zu Influencer*innen sagen
mochten?

b. Gibt es sonst noch etwas, das lhnen zu diesem Thema einfallt?

Die Abschlussfragen sollen sicherstellen, dass der Expert*innensicht der Proband*innen
genugend Raum gegeben wird. AuRerdem konnen subjektive Eindricke und Ideen der Pro-
band*innen so einen Rahmen zur subjektiven Entfaltung erhalten, was in dieser Studie be-
sonders im Vordergrund stehen soll. Da von den befragten Personen aktiv das Du als Form
der Ansprache gewahlt wurde, wurden die Fragen im Interview von der Interview-Leitung

(IL) entsprechend angepasst (siehe Anhang 2: Kategorienschema).

5.2 Ergebnisdarstellung

Keiner der gezeigten Stimuli (egal ob virtuell oder menschlich) kann in Gesamtheit die Kate-
gorien der Operationalisierung des Vorbilds im Sinne einer Markenpersonlichkeit abbilden.
Das ist zum Teil auf den subjektiven Geschmack der Befragten und die nicht gegebene
Uberschneidung (durch die Zufallsauswahl) dieses zurlickzufihren. Dies zeigt sich in der
Selbsteinschatzung der Identifikation: keine der befragten Personen schatzt die Uberschnei-
dung mit dem Stimulus als hoch ein (K19). Trotz der bewussten Wahl der beliebtesten The-
men auf Social Media (siehe Abbildung 11: Influencer*innen nach Themen, Kapitel 5.1.1
Methodenwahl) bleiben persdnliche Subinteressen eine wichtige Stellschraube zur aktiven
Identifikation mit (virtuellen) Influencer*innen.

Die Attributszuschreibungen der Kategorien K1-K4 stimmen zu Teilen bei den Paar-
vergleichen 1 (siehe Abbildung 7 Vergleichspaar 1: kyliejenner & lilmiquela, Kapitel 5.1.1
Methodenwahl) und 4 (siehe Abbildung 10 Vergleichspaar 4: lenalademann & noonoouri,
Kapitel 5.1.1 Methodenwahl) Uberein. Bei den Vergleichspaaren 2 (siehe Abbildung 8 Ver-
gleichspaar 2: miyayeah & imma.gram, Kapitel 5.1.1 Methodenwahl) und 3 (siehe Abbildung

9 Vergleichspaar 3: sleazyworld_go & guggimon, Kapitel 5.1.1 Methodenwahl) stimmen die
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Attributszuschreibungen der Kategorien K1-K4 nicht Gberein. Trotzdem gab es innerhalb der
Paarvergleiche Schlagworter und Paraphrasen, die in beiden Interviews gefallen sind [z. B.
C/10: ,(...) aufs AuRere bedacht (...)* & B/8: ,(...) Wert auf ihr AuBeres legt (...)*; E/22: ,(...)
sie ruckt in den Hintergrund und die, der Fokus liegt dann auf diese Tasche® & H/25: (...)
die Tasche ist im Mittelpunkt (...)*; F/12: ,(...) So ein bissl Prolet? (...) so ein bisschen: Hal-
lo, hier bin ich und guck, was ich habe* & A/34: ,Aufdringlich. Das ist so penetrant. Guck auf
mein Pulli, guck auf des Handy*; D/15: ,(...) ich kénnte mir gut vorstellen, dass sie ahm jetzt
nicht dumm ist, sondern wirklich auch gebildet ist.“ & G/52: ,(...) Vielleicht ist die Akademike-
rin (...)“]. Dies deutet auf eine mindestens teilweise vorhandene inhaltliche Uberschneidung
der Stimuli innerhalb der jeweiligen Vergleichspaare hin.

Insgesamt wurden virtuelle Influencer*innen beziglich der (K1) Kompetenz und (K4)
eklatant minimal besser als ihre menschlichen Kontrahent*innen ab (je eine Zuschreibung
mehr). Daruber hinaus schnitten virtuelle Influencer*innen doppelt so gut in der (K3) Attrakti-
vitat ab, wie menschliche Influencer*innen. Die Zuschreibung der Kategorie der Authentizitat
(K2) ist im Gegensatz zu den anderen Kategorien der Operationalisierung des Vorbilds im
Sinne einer Markenpersonlichkeit am wenigsten vorhanden: Insgesamt ist die K2 nur zwei
Mal vergeben, einmal fir menschliche Influencer*innen und einmal fur virtuelle In-
fluencer*innen. In Hinblick auf die Realitatsnahe (K8 und K9) und die Menschlichkeit (K5 bis
K7) sind deutlich haufiger Kategorien zu virtuellen als zu menschlichen Influencer*innen
zugeordnet worden. Insgesamt ist die Kategorie menschenahnlich neun Mal und menschen-
identisch nur ein einziges Mal vergeben. Dabei galt den virtuellen Influencer*innen aus-
schliel3lich die Kategorie (K6) menschenahnlich. Die Kategorie (K7) menschenidentisch
wurde dem menschlichen Stimulus 4 einmal im Nachgesprach (ruckblickend auf den Stimu-
lus) zugeordnet, in der Erwartungshaltung, in einem Interview uber virtuelle Influencer*innen
werden diese auch prasentiert. Zugeordnet wurde diese Kategorie jedoch den virtuellen In-
fluencer*innen, da der Kontext der Unterhaltung die nicht vorhandenen visuellen Unter-
schiede zwischen menschlichen und virtuellen Influencer*innen betonte. Dem gegenuber
steht die Kategorie menschlich, die ausschliel3lich bei menschlichen Influencer*innen und
insgesamt zwei Mal vergeben ist. Das Verhaltnis von realitdtsnah zu realitatsfern mit 3:2 bei
menschlichen und 5:4 bei virtuellen Influencer*innen lasst keinen deutlichen Unterschied
(0,25 Differenz) in der Bewertung erkennen. Bei der (K10) hohen Identifikation schnitten die
menschlichen Influencer*innen besonders stark ab (9:2). Die (K11) mittlere Identifikation
wurde haufiger bei virtuellen Influencer*innen vergeben (7:3). Hingegen schnitt die (K12)
niedrige Identifikation bei virtuellen Influencer*innen (6) und menschlichen Influencer*innen
(5) ahnlich ab. Die Kategorien (K13) positiver und negativer (K15) Selbstwert wurden gleich
oft vergeben. Am haufigsten (3) ist er neutrale (K14), also durchwachsene, Selbstwert ver-

geben worden. Hierbei konnte der angestrebte Vergleich zwischen virtuellen und menschli-
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chen Influencer*innen nicht angewandt werden, da die interviewten Expert*innen im Bereich
Influencer*innen privat Uberwiegend bis ausschlieBlich mit menschlichen Influencer*innen
interagierten. Entsprechend beziehen sich diese Ergebnisse ausschlieRlich auf menschliche
Influencer*innen.

In der Bewertung virtueller Influencer*innen findet sich eine Kontroverse, da die vir-
tuellen Stimuli in der einzelnen Betrachtung in Teil A einerseits positive Attributszuschrei-
bungen erzielen konnten (D/29: ,Also, ich wirde. ich persénlich wirde mich schon mit ihr
treffen, weil ahm warum auch nicht.“), andererseits nach direkter Nachfrage zum Thema
virtuelle Influencer*innen und im direkten Vergleich zu menschlichen Influencer*innen (ab
Frage 11) negativ dargestellt wurden [D/121: ,Weil, weil mir da einfach die Personlichkeit
fehlt.; D/123: ,Und ich glaub, das ist einfach so, wir fliihlen uns einfach zu einem echten
Menschen mehr hingezogen als zu jemand virtuellen. (...)“]. Besonders deutlich wurde die-
ses Paradox im Interview A: Obwohl der virtuelle Stimulus deutliche Irritation bei der Be-
trachtung hervorrief [A:16: ,(...) Also der hat so ein unfreundlichen Gesichtsausdruck und
streckt dir so das Handy ins Gesicht. Ich finde es unfreundlich, aggressiv.“; A11: ,Das ist
keine Person!“], schenidet der virtuelle Stimulus in der Selbsteinschatzung der Identifikation
im Sinne eines Vorbilds sehr stark ab (A/47: ,Ich wirde, glaube ich, unten die Mitte nehmen
[6 von 7]), die Gesamtbewertung flr virtuelle Influencer*innen fallt jedoch (auch ohne den
Vergleich zu menschlichen Influencer*innen, Frage 11) auffallig negativ aus (A/60: ,Also ich
wilrde niemals auf eine Kl hdéren.”). Repliziert wurde dieser Unterschied auch im Zusatzin-
terview Z, das sich explizit mit einer Person befasst, die bereits virtuellen Influencer*innen
folgt: Z spricht ausflhrlich Uber die Mechanismen (menschlicher) Influencer*innen [Z/32:
»(-..) ich persoénlich &hm kenne halt so ein bisschen die Mechanismen, die da zum Tragen
kommen, die Bildbearbeitung usw (...)*; Z/33: ,erklare ich auch meinen Kindern, dass die
Klamotten oft geliehen sind, also gar nicht gekauft sind, dass sie bezahlt werden dafir, dass
sie sie tragen.“] und stellte ihre Authentizitat in Frage [Z/37: ,(...) aber ich persdnlich folge
eher denjenigen, die authentisch sind, vermeintlich authentisch (...)“] bewertete jedoch im
direkten Vergleich virtuelle Influencer*innen als (noch) weniger authentisch als menschliche
Influencer*innen [Z/50: ,Hm, weil ich es authentisch und nachvollziehbarer halte (...)“], was
bei Z selbst fir Irritation sorgte [,(...) Ich sehe auch gerade den Widerspruch, aber, ahm,
immer noch glaubhafter als eine kinstliche Intelligenz (...)“]. Z erklart dies selbst damit, dass
die parasoziale Identifikation zu menschlichen Influencer*innen héher sei als bei virtuellen
Influencer*innen [Z2/64: ,(...) Aber es empfindet man so tatsachlich beim Influencer natirlich
mehr, als wenn man die Person kennt.“; Z/66: ,Ja. Also tatsachlich, als, es ist ja, ist es, wie
heil3t es parasoziale Interaktion, ne?].

Neben dem Zusatzinterview Z weist auch Interview C bereits stattgefundene paraso-

ziale Interaktion mit virtuellen Influencer*innen auf (C/80: ,Allerdings ist mir eingefallen, es
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gab mal, ahm, League of Legends, hat mal so eine Kampagne gemacht, da haben sie Cha-
raktere aus dem Spiel genommen und sie als eine virtuelle Band prasentiert mit einem
Lied.“). Dabei ist besonders auffallig, dass C virtuelle Influencer*innen im Allgemeinen nega-
tiv (C/75-75: Also generell es gibt ja Leute, die sich sehr schnell darauf einlassen kénnen, so
Kl so zu vermenschlichen, die mit ihrer Alexa Gesprache fihren oder die Siri so als Person
ansehen. So, das bin ich nicht, sondern ich kann das schon differenzieren, dass das einfach
Programme sind und Maschinen. Und so sehe ich das auch.”; C/100: ,Einfach, weil, schon
bei virtuellen Influencern, da ist der Gedanke schon bei mir da, die hat ja jemand gemacht,
die hat ja jemand aus dem Grund gemacht, der jemand aus dem Grund gemacht, weil sie
eine Marke aufbauen wollten und dann dartber was verkaufen wollen.“), die erlebte Interak-
tion mit diesen jedoch als positiv darstellt (C/86-89: ,Da fand ich es aber cool, weil das war
die Videos die sie gemacht haben waren asthetisch ziemlich cool. Das waren sehr hochwer-
tig produzierte Videos. Ich fand die ganze Idee ziemlich witzig und die Charaktere an sich
waren sehr gut ausarbeitet im Sinne von, ah ausgearbeitet im Sinne von die haben die Vi-
deospiel Charaktere sehr witzig und gut Ubersetzt in: Was wirde passieren, wenn die jetzt
eine Girlgroup machen wirden, welche, auch welche Charaktere hatten die innerhalb von so
einer Popgruppe? Das fand ich dann wiederum witzig, hére das auch manchmal noch.*),
was C, aufmerksam gemacht auf diesen Widerspruch, deutlich unangenehm ist (subjektive
Zuschreibung der IL), weshalb C versucht, zwischen den virtuellen Influencer*innen mit de-
nen C interagiert hat und virtuellen Influencer*innen im Allgemeinen zu differenzieren (C/93-
94: ,Ja, also, das halt so, der eine Case, wo ich sagt, okay, das ist mir begegnet und da fand
ich es nicht, weird einfach, weil ich auch die Entstehungsgeschichte kannte, weil}, wer da-
hintersteckt ahm und wo es cool finde. Es ist aber auch jetzt nicht so, dass ich jetzt ne, also
ich anfange, irgendwie, ich folge denen zum Beispiel nicht. Ich glaube, den Account gibt es
immer noch, diesen Band-Account, Dem bin ich jetzt nicht gefolgt und habe angefangen,
mich da in ein Fandom zu begeben, sondern ich habe das wahrgenommen, fand die Musik
gut und hore die bis heute.).

Bei genauerer Betrachtung der Vergabe der Kategorien beziglich des Selbstwerts
(K13 bis K15) ergibt sich im Gesamtkontext der Interviews folgendes Muster: Personen, die
sich gezielt Influencer*innen suchen, die den eigenen Lebensumstanden und Werten ent-
sprechen (in derselben Bubble unterwegs sind), weisen einen positiven Selbstwert im Um-
gang mit Influencer*innen auf [C62: ,Sondern es ist eher so was, die Influencer, die, bei de-
nen ich mich verbunden fiihle, die nimmt man fast schon so ein bisschen auf, wie als wir-
den die zum Bekanntenkreis gehéren und dann guckt man einfach, wo stehen die?“; E/43:
»(-..) weil mir das eher, hmm darin bestatigt, dass ahm ich mein Leben gut finde und dhm
mein Selbstwert darlber steigt, dass ich halt mich darauf besinnen, was ich selber erreicht

habe und was ich tue und dass ich das deutlich als wichtiger empfinde.“; Z82: ,(...) ich such
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die schon tatsachlich auch als Bestatigung, hm meines, meines eigenen, ne, also, also mei-
ner Bubble. So, wie man der Freundin sagt: Ich habe doch recht, oder? Und die dann ja
sagt. (lacht)*]. Personen, die sich Influencer*innen suchen, die den eigenen Lebensumstan-
den und Werten etwas voraushaben, weisen einen negativen Selbstwert im Umgang mit
Influencer*innen auf, wobei E auf diese mogliche negative Beeinflussung durch In-
fluencer*innen selbst hinweist [A/57: ,(...) die kénnen sich halt einfach mehr leisten und
kriegen mehr Produkte kostenlos geschenkt, probieren natlrlich mehr aus. Die haben, die
tragen das, was ich gerne hatte, aber ich kann mir denen ihr Leben eigentlich nie leisten.
Deswegen ist es schon eher negativ.“; D/90: ,Und die Influencer*innen machen es ja immer
so, als ware alles so leicht im Leben. Also, ne? Dann weil du kriegst da in den Storys mit,
ham wir so wieder das gekauft und dies gekauft und dies gekauft und denkst dir so, okay,
und (...) warum kannst du das nicht machen, wenn dass die auch machen kénnen?“; E/83:
,und da ist natlrlich sehe ich schon auch die Gefahr, dass du damit vielleicht auch negativ
beeinflusst wirst, weil du versuchst, das zu erstreben oder anzustreben. Und du siehst halt
Dinge, die du gerne selber fur dich hattest. Du kommst da vielleicht nicht hin.“]. Personen,
die einen neutralen, also schwankenden, Selbstwert in der Interaktion mit Influencer*innen
aufweisen, interagieren mit beiden soeben aufgezahlten Arten von Influencer*innen [B/67:
»Aber ich glaube, ich habe da so ein gesundes Mittelmal® gefunden, dass ich mir die Dinge
raus picke, die ich fur sinnvoll halte (...)*; F/51: ,Konsumiere ja nicht nur Leute, die Dinge
haben, die ich nicht habe, sondern auch einfach hier keine Ahnung. Ich folge ja auch Leu-
ten, die ich einfach lustig finde, zum Beispiel dann eher positiv, weil es ja auch gute, Laune
macht, dann.”; G/54: ,Es kommt darauf an ich, ich habe vor Jahren mal angefangen, mein
Social Media komplett auszumisten und diejenigen, die mein Selbstbild negativ beeinflus-
sen, komplett auszusortieren und nur noch Menschen zu folgen, die einen positiven Mehr-
wert fir mein Leben und fir mich bieten.“; H/44-45: ,Auf jeden Fall beides. Wie gesagt, die
direkte Konkurrenz eher naturlich negativ, weil ich mich dann dadurch naturlich viel schlech-
ter vorkomme und naturlich viel unerfolgreich, also erfolgloser und andere Influencer eigent-
lich eher positiv, weil ich denke krass, das wirde ich auch gerne machen, das mache ich
auch irgendwann und da gucke ich den eigentlich gerne zu. (...)].

Expert*in D, eingeordnet in negativer Selbstwert, aullert erste Bestrebungen, die Art
des eigenen Konsums aufgrund der negativen Auswirkungen zu verandern (D/74-74: ,Be-
einflusst mich schon sehr krass. Tatsachlich. Ah, das ist auch so der Grund, warum &h ich in
den letzten Wochen, Monaten auch angefangen habe ah, das sehr krass auszusortieren.
Zum Beispiel auf Instagram. Weil ich gemerkt habe, dass es mich teilweise nur noch runter-
gezogen hat oder halt einfach stark meine Meinung ber mich selbst und tber mein Leben
beeinflusst hat und ich der Meinung bin, 8hm dass das aber teilweise gar nicht der Realitat

entspricht ahm oder zumindest fern von der Realitat teilweise ist oder zumindest von dieser
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(...) Ah wie soll ich das erklaren? Zumindest von meinem Leben realitatsfern ist, sag ich jetzt

mal.”).

6 Beantwortung der empirischen Subforschungsfragen

Im Folgenden werden die beiden empirischen Subforschungsfragen Subforschungsfrage iii:
Wie beeinflusst die menschenéhnliche und menschenidentische Generierung die Assimilati-
on virtueller Influencer*innen in die Lebensrealitdt Konsumierender? und Subforschungsfra-
ge iv: Wie unterscheidet sich die Beeinflussung des Selbstwertes der Konsumierenden nach
Interaktion mit virtuellen Influencer*innen im Vergleich zu herkémmlichen Influencer*innen?
mithilfe der in Kapitel 5.2 Ergebnisdarstellung dargelegten Erkenntnisse der qualitativen In-
terviewstudie (die in Kapitel 5 Erhebung und Auswertung der empirischen Ergebnisse aus-

fuhrlich erlautert wird) beantwortet.

5.1 Subforschungsfrage 3: Wie beeinflusst die menschenahnliche und men-
schenidentische Generierung die Assimilation virtueller Influencer*innen in die
Lebensrealitat Konsumierender?

Die Expert*innen-Interviews, die in dieser Arbeit aufgeflihrten qualitativen Interview-Studie
schenédhnliche und menschenidentische Generierung die Assimilation virtueller In-
fluencer®innen in die Lebensrealitdt Konsumierender?, dass virtuelle Influencer*innen von
Betrachtenden ausschlie3lich als menschenadhnlich und nicht menschenidentisch wahrge-
nommen werden. Diese Ergebnisse decken sich mit aktuellen Studien, die zeigen, dass vir-
tuelle Influencer*innen (z. B. lilmiquela) von den befragten Personen als menschenahnlich
aber nicht als menschenidentisch wahrgenommen werden (Broccali, 2020; Cornelius et al.,
2023; Santo Anténio & Gaidamaviciute, 2020). Hierbei spielen nicht nur das Aussehen, wel-
ches im Vergleich zu menschlichen Influencer*innen besonders positiv hervorstach (K3:
Attraktivitat), eine Rolle, sondern auch insbesondere die mit den Avataren assoziierten ,in-
neren Werte“ also ihre Emotionalitat, Gestik, Mimik, etcetera. Diese Kommunikationsebenen
wurden im direkten Vergleich mit menschlichen Influencer*innen als weniger bis nicht vor-
handen gewertet (D/121: ,Weil, weil mir da einfach die Personlichkeit fehlt.“). Trotzdem wur-
den den virtuellen Stimuli unterschiedliche Personlichkeitsattribute zugeschrieben und die
erlebte Interaktion mit ihnen (z. B. in Interview C) als positiv dargestellt. Ein ahnliches Mus-
ter zeigt sich bei der Realitadtsnahe: Auf die Frage ,Passt die abgebildete Person in ihre all-
tagliche Lebenswelt? antworteten die Teilnehmer*innen innerhalb der Vergleichspaare bis
auf Interview G identisch (siehe Anhang 2.9.3 Ubersicht der Anzahl nach Paaren fir Teil A).
Die Kategorie K8: realitdtsnah wurde hauptsachlich in Teil A mithilfe des Stimulus vergeben,

die Kategorie K9 realitatsfern hauptsachlich in spateren Abschnitten des Interviews (siehe

53



Anhang 2.9.2 Ubersicht nach Anzahl, Art und Abschnitt). Im Verhaltnis realitatsnah zu reali-
tatsfern 3:2 fur menschliche Influencer*innen und 5:4 fur virtuelle Influencer*innen schneiden
die menschlichen Influencer*innen in ihrer Realitatsnahe marginal besser ab als ihre virtuel-
len Kolleg*innen. Wahrend menschlichen Influencer*innen hauptsachlich unauthentisches
Verhalten im Sinne eines Betrugs vorgeworfen wird [E/31: ,(...) es ist keine Abbildung der
Realitdt, sondern das, was versprochen wird, was eigentlich die wenigsten erreichen (...)],
werden virtuellen Influencer*innen an dieser Stelle auf ihre Menschendhnlichkeit (wie erlau-
tert) reduziert. Wie bereits in Kapitel 6 Beantwortung der empirischen Subforschungsfragen
dargelegt, schneiden menschliche und virtuelle Stimuli in der Bewertung der Authentizitat
(K2) gleich ab, wobei diese Attribute insgesamt am wenigsten zugeordnet wurden.

Daraus ergibt sich, dass Influencer*innen im Allgemeinen als eher realitatsnah, je-
doch mit Einschrankungen ihrer Authentizitat, angesehen werden. Hierbei schneiden
menschliche Influencer*innen in der Bewertung unwesentlich besser ab als virtuelle In-
fluencer*innen, wobei sich die Art des Authentizitatsverlust deutlich unterscheidet: Wahrend
menschlichen Influencer*innen eine Art Schauspiel (Z/33: ,Das ist halt wie wenn ich einen
Film gucke (...)“) vorgeworfen wird, stehen virtuelle Influencer*innen fur ihre Menschenahn-
lichkeit in der Kiitik.

5.2 Subforschungsfrage 4: Wie unterscheidet sich die Beeinflussung des
Selbstwertes der Konsumierenden nach Interaktion mit virtuellen In-
fluencer*innen im Vergleich zu herkommlichen Influencerinnen?

Diese Arbeit beschrankt sich bezlglich der empirischen Subforschungsfrage iv: Wie unter-
scheidet sich die Beeinflussung des Selbstwertes der Konsumierenden nach Interaktion mit
virtuellen Influencer*innen im Vergleich zu herkémmlichen Influencer*innen? ausschliellich
auf menschliche Influencer*innen. Die befragten Personen bezogen sich in ihren AuRerun-
gen bezuglich des eigenen Umgangs mit Influencer*innen und der Selbsteinschatzung hin-
sichtlich des Selbstwerts ausschlieRlich auf Erfahrungen mit menschlichen Influencer*innen.
Dabei wurden positiver und negativer Selbstwert als Kategorie (K13 & K15) gleich oft ange-
wandt, wobei der neutrale, also schwankende Selbstwert (K13) am haufigsten vergeben
wurde. Dass der Selbstwerts nach Interaktion mit Influencer*innen individuell variiert deckt
sich mit anderen Forschungsarbeiten (Ddring, 2020; Hanjok et al., 2022; Lachmann, 2021;
Metag, 2021). In dieser Arbeit konnte dartuber hinaus ein Muster bezuglich des Selbstwerts
in Hinblick auf die Motivation der Interaktion mit Influencer*innen herausgearbeitet werden:
Interviewte Personen, die sich aktiv Influencer*innen suchen, die ihnen dhneln, wurden mit
positivem Selbstwert bewertet, interviewte Personen, die sich aktiv Influencer*innen suchen,

die ihnen etwas voraushaben, nachdem gestrebt werden kann, wurden mit negativem
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Selbstwert bewertet. Der neutrale, also schwankende, Selbstwert ergab sich aus einer
Kombination der beiden Interaktionsarten.

In Bezug auf virtuelle Influencer*innen wurde von Begriff der Perfektion (und Syno-
nyme oder Andeutungen diesbezlglich) auffallig oft im Kontext mit virtuellen In-
fluencer*innen genannt [D/106: ,Weil ahm nen Avatar hast du halt schnell perfekt erstellt,
ohne Pickel, ohne Narben im Gesicht, ohne Muttermale, ohne Brille oder ne? (...)*; F/90:
»~Ja, bei virtuellen ist ja auch so ein bisschen so eine Perfektion wahrscheinlich, die da dar-
gestellt oder bildlich abgebildet wird (...)¢; Z/47: ,(...) weil die virtuellen Influencer*innen, die
ich kenne, aber auch sehr eckenlos, also die sind sehr optimized. (...)“]. Dies wurde mit der
Beflirchtung in Verbindung gebracht, dass durch die idealisierte Darstellung von virtuellen
Influencer*innen der Effekt des negativen Selbstwerts [dank einer zu hohe Diskrepanz zwi-
schen Betrachter und (virtuellen) Influencer*innen] verstarkt wird [B/89: ,(...) Und ich, ich
sehe da die Gefahr, dass sie dich halt so noch starker mit so einem digitalen Avatar beein-
flussen und manipulieren kénnen, weil du eben nicht genau sehen kannst, wie die wirklich
(...) sind im, im gesamten Menschsein.“; C/104: ,Virtuelle Influencer werden in meinen Au-
gen nur zu diesem Grund erstellt und deswegen ist da bei mir schon direkt Vorsicht, weil das
ist halt fur mich reine Werbung.“; F/91: ,Also das finde ich auch schwierig, glaube ich ahm,
gerade Menschen gegeniber, die vielleicht dann selbst nicht so einen grolen Selbstwert
haben, dann, dass sie noch mehr Perfektion vorgespielt, vorgelebt bekommen wie jetzt
(...)

Daraus ergibt sich, dass die Beeinflussung des Selbstwertes von Konsumierenden
nach Interaktion mit menschlichen Influencer*innen individuell von der Divergenz der Inter-
aktionspartner abhangig ist, wobei ein positiver Selbstwert aus einer Uberschneidung und
ein negativer Selbstwert aus einer Differenz im Sinne einer Ubersteigung der eigenen Le-
benslage/ Fahigkeiten, resultiert. Bei virtuellen Influencer*innen wird durch die gegebene
Diskrepanz zwischen menschlich und virtueller Idealisierung von einer Interaktion im Sinne
der Ubersteigung ausgegangen. Auch die Ergebnisse von Stein und Kollegen (2022) deuten
darauf hin, dass virtuelle Influencer*innen weniger mit den individuellen Selbstmerkmalen

der Konsumierenden Ubereinstimmen.

7 Conclusio und Ausblick

Die Hauptforschungsfrage dieser Arbeit lautet Wie wirken sich parasoziale Beziehungen und
Interaktionen mit virtuellen Influencer*innen auf Selbstwert und Identitéat der Rezipierenden
aus? und wurde mit Hilfe der theoretischen Subforschungsfragen i. Wie veréndert sich die
parasoziale Beteiligung der Konsumierenden, wenn Influencer*innen Kl-generiert sind? und

ii. Wie beeinflusst die virtuelle Generierung von Influencer*innen die Identifikation der Kon-
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sumierenden in Hinblick auf Kaufentscheidungen? sowie der empirischen Subforschungs-
fragen iii. Wie beeinflusst die die menschendhnliche und menschenidentische Generierung
die Assimilation virtueller Influencer*innen in die Lebensrealitdt Konsumierender? und iv.
Wie unterscheidet sich die Beeinflussung des Selbstwertes der Konsumierenden nach Inter-
aktion mit virtuellen Influencer*innen im Vergleich zu herkbmmlichen Influencer*innen? un-
tersucht. Die theoretischen Subforschungsfragen basieren auf der aktuellen Studienlage und
Literatur zu den entsprechenden Themenbereichen, die empirischen Subforschungsfragen
auf einer fur diese Arbeit durchgeflihrten Interviewstudie. Hierfir wurde eine qualitative Stu-
die anhand von neun Expert*innen-Interviews mit Hilfe von Photo-Elicitation, eines Inter-
viewleitfadens und deduktiver Kategorienanwendung untersucht und interpretiert.

Die parasoziale Beteiligung der Konsumierenden ist starker, wenn Influencer*innen
Kl-generiert sind: Obwohl virtuelle Influencer*innen weniger mit den Selbstmerkmalen der
Konsumierenden ubereinstimmen, werden mit virtuellen Influencer*innen signifikant starkere
parasoziale Bindungen eingegangen als mit menschlichen Influencer*innen (Stein et al.,
2022). Haufig werden starke parasoziale Beziehungen von jungen Personen eingegangen,
die zur Technikaffinitdt neigen, weshalb virtuelle Influencer*innen grof3es Interesse bei die-
ser Zielgruppe wecken (Aguir.et al., 2018; Lombardo et al., 2022; Stein et al., 2020; Zhong,
2022).

Die virtuelle Generierung von Influencer*innen beeinfluss die ldentifikation der Kon-
sumierenden in Hinblick auf Kaufentscheidungen durch den Anthropomorphismus als Mode-
rationsvariable, weshalb keine allgemeingultige Aussage diesbezlglich getroffen werden
kann, sondern einzelne Falle individuell betrachtet werden muissen: Durch die Moderations-
variable des Anthropomorphismus kénnen virtuelle Influencer*innen je nach Auspragung als
gleich bis weniger kompetent als Markenbotschafter im Vergleich zu menschlichen In-
fluencer*innen wahrgenommen werden (Nowak, 2004).

Die menschenahnliche und menschenidentische Generierung schwacht die Assimila-
tion virtueller Influencer*innen in die Lebensrealitdt der Konsumierenden marginal im Ver-
gleich zu menschlichen Influencer*innen, wobei sich die Art des zugeschriebenen Authenti-
zitatsverlusts durch ihre Position als Influencerinnen unterscheidet: Wahrend In-
fluencer*innen im Allgemeinen als eher realitdtsnah empfunden werden, wird die realitats-
ferne menschlicher Influencer*innen durch ihr Schauspiel, bei virtuellen Influencer*innen
durch ihre Menschenahnlichkeit begrindet.

Eine Unterscheidung der Beeinflussung des Selbstwertes der Konsumierenden nach
Interaktion mit virtuellen gegenliber menschlichen Influencer*innen konnte in dieser Arbeit
nicht erarbeitet werden. Das Phanomen der virtuellen Influencer*innen ist noch nicht etab-
liert genug in den deutschen Markt, weshalb eine Befragung der Expert*innen diesbeziglich

nur Ergebnisse im Bereich menschliche Influencer*innen ergab. Hierbei lie sich jedoch
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erkennen, dass die Beeinflussung des Selbstwertes von Konsumierenden nach Interaktion
mit menschlichen Influencer*innen individuell von der Divergenz der Interaktionspartner ab-
hangig ist. Ein positiver Selbstwert resultiert aus der inhaltlichen Uberschneidung zwischen
Rezipierenden und Influencer*innen, ein negativer Selbstwert aus einer Differenz, die dar-
aus entsteht, dass die Influencer*innen den Rezipierenden etwas Erstrebenswertes voraus-
haben. Virtuelle Influencer*innen kdnnten durch ihre idealisierte Darstellung eine hohe Dis-
krepanz zwischen menschlicher Rezipierenden und virtuellen Influencer*innen erzielen,

weshalb ein negativer Selbstwert nach Interaktion erwartbar ist.

7.1 Beantwortung der Hauptforschungsfrage: Wie wirken sich parasoziale Be-
ziehungen und Interaktionen mit virtuellen Influencer*innen auf Selbstwert und
Identitat der Rezipierenden aus?

Parasoziale Beziehungen und Interaktionen mit virtuellen Influencer*innen haben Auswir-
kungen auf Selbstwert und Identitédt der Rezipierenden. Darlber hinaus kdnnen sich diese
von den Auswirkungen menschlicher Influencer*innen unterscheiden. Die parasoziale Betei-
ligung der Konsumierenden ist signifikant starker, wenn Influencer*innen Kl-generiert sind
(Stein et al., 2022). Dies kdnnte auf die Zielgruppe der virtuellen Influencer*innen und ihr
hohes Interesse an neuen Technologien zurlckfihrbar sein (Lombardo et al., 2022; Stein et
al., 2022; Zhong, 2022) Daruber hinaus beeinflusst die virtuelle Generierung von In-
fluencer*innen die Identifikation der Konsumierenden in Hinblick auf Kaufentscheidungen.
Das Marketing virtueller Influencer*innen zeugt in seiner Einzigartigkeit von einer hohen
Steuerbarkeit und Kontrollierbarkeit, ist jedoch Uber die herkdmmlichen Variablen wie Kom-
petenz oder Authentizitat (siehe Tabelle 2 Ubersicht Marketing virtueller Influencer*innen,
Kapitel 3.4.2 Marketing virtueller Influencer*innen) hinaus stark durch die den Anthropomor-
phismus als Moderationsvariable abhangig (siehe Abbildung 5 Anthropomorphismus als
Moderationsvariable, Kapitel 3.3.1 Anthropomorphismus und virtuelle Influencer*innen) ab-
hangig (Dabrian et al., 2022; Nowak, 2004). Auch bei herkdbmmlichen Influencer*innen wir-
ken sich die unterschiedlichen Moderatoren auf Kaufentscheidungen aus, die Effektivitat von
Werbung bleibt dartber hinaus immer auch von den Eigenschaften des Produkts der Pro-
duktkategorie abhangig (Chiu & Ho, 2023). Die menschenahnliche und menschenidentische
Generierung schwacht des Weiteren die Assimilation virtueller Influencerinnen in die Le-
bensrealitat der Konsumierenden aufgrund ihrer menschenahnlichen Wahrnehmung margi-
nal im Vergleich zu menschlichen Influencer*innen. Virtuelle Influencer*innen stimmen dar-
Uber hinaus weniger mit den individuellen Selbstmerkmalen der Konsumierenden Uberein
(Stein et al., 2022) Deshalb ist die Interaktion mit virtuellen Influencer*innen gepragt durch

eine hohe Differenz, bestehend aus idealisiert dargestellten Avataren und den menschlichen
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Rezipierenden, weshalb ein negativer Selbstwert nach Interaktion auf Seiten der Rezipie-

renden erwartbar ist.

7.2 Diskussion und Limitationen

Diese Arbeit bietet durch die durchgefuhrten Expert*innen-Interviews einen Einblick in die
parasozialen Beziehungen mit Influencer*innen und insbesondere virtuellen Influencer*innen
auf dem deutschen Markt. Die gewahlte Methodik des Expert*innen-Interviews kann als Li-
mitation angesehen werden, da keine Reprasentativitat geleistet wird. Trotz des befolgten
Regelwerks nach Mayring (2000; 2014) gibt es keine Validierung oder Reproduzierbarkeit.
Dies muissen zuklinftige Studien, mdglicherweise quantitativer Natur aufbauend auf diese
Arbeit Ubernehmen. Es handelt sich bei dieser Arbeit um eine zeitgendssische Momentauf-
nahme. Dies wir durch die Schnelllebigkeit auf Social Media beglinstigt. Das in dieser Studie
verwendete Profil des virtuellen Avatars namens @guggimon (Stimulus 6) wurde im Laufe
der Arbeit geléscht und gemeinsam mit dem ehemals @janky genannten Profil zusammen-
gelegt, heute gemeinsam als @jankyandguggimon bekannt. Auch wurde das von
@Sleazyworld _go fir den Stimulus 5 verwendete Foto bereits zum Zeitpunkt des 08. No-
vembers 2023 von Instagram entfernt. Des Weiteren wurden die Interviews durch die Wahl
der Expert*innen begrenzt. Da es zum Zeitpunkt der Veroffentlichung dieser Arbeit noch
keine etablierte, deutschsprachige Expert*innen-Gemeinschaft fir virtuelle Influencer*innen
gibt, wurde sich in dieser Studie auf Expert*innen fur Influencer*innen im Allgemeinen, also
menschliche Influencer*innen beschrankt. Auch wenn das Interview Z einen Einblick in den
Konsum virtueller Influencer*innen geben konnte, interagierten keine der gewahlten Ex-
pert*innen aulier Expert*in C zuvor mit virtuellen Influencer*innen. Die in dieser Arbeit mehr-
fach erwahnte Studie von Stein und Kollegen (2022) weist darauf hin, dass Konsumierende
mit virtuellen Influencer*innen signifikant starkere parasoziale Bindungen eingehen als mit
traditionellen, realen Influencer*innen. Dies konnte durch die Selbsteinschatzung in den Ex-
pert*innen-Interviews in dieser Arbeit nicht repliziert werden. Da keine Personen befragt
wurden, die bereits eine starke parasoziale Beziehung mit virtuellen Influencer*innen einge-
gangen sind, sind die Ergebnisse dieser Arbeit diesbezuglich nicht mit denen mit Stein und
Kollegen (2022) vergleichbar. Zuklnftige Studien missen den deutschsprachigen Markt der
Influencer*innen genauer Uberprifen, um die Zielgruppe der virtuellen Influencer*innen zu
identifizieren. Dass die virtuellen Stimuli im ersten Teil der Befragung deutlich mehr positive
Attributszuschreibungen (im Sinne von Kategorie 1-4), als nach allgemeiner Nachfrage zum
Thema virtuelle Influencer*innen und insbesondere den Begriff Kl zu einem spateren Zeit-
punkt erzielen, kdnnte auf eine mit dem Begriff KI verbundene Reaktanz riickzufiihren sein.
Hierbei spielt der subjektive Eindruck der gekippten Stimmung zum (Zeitpunkt der Nennung

von KIl) von Seiten der Autorin eine grof3e Rolle. Diesbeziiglich bedarf es weiterer Studien,
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die die gegenwartige Stimmung sowie die im Umgang mit Kl reprasentativ festhalten. Auch
wurden in dieser Arbeit virtuelle Influencer*innen ausschliellich mit dem Attribut der Men-
schenahnlichkeit (K6) bewertet, weshalb die in dieser Arbeit aufgefiihrte Studie keinen Auf-
schluss bezuglich menschenidentischer Influencer*innen geben kann. Hierzu kdnnte nach-
folgende Forschung Aufschluss geben, ob und wie sich virtuelle menschendhnliche und
menschenidentische Influencer*innen voneinander unterscheiden und welche Auswirkungen
diese Auspragungen auf die parasozialen Beziehungen und Kaufentscheidungen der Kon-
sumierenden hat. Mit der fortschreitenden Normalisierung virtueller Influencer*innen kénnte
auch der anfangliche Neuheitseffekt nachlassen, was Auswirkungen auf die Art und Intensi-
tat der parasozialen Beteiligung haben kdnnte. Auch dieses Phanomen sollte genauer von
der Forschung untersucht werden. Im Allgemeinen braucht es mehr Aufklarung zum Thema
Kl, auch in Hinblick auf virtuelle Influencer*innen, da den in dieser Studie befragten Ex-
pert*innen des Bereichs Influencer*innen diese neue Kategorie der Influencer*innen und

dessen Methodik teilweise noch nicht bekannt waren.
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Anhang 1: Interviewleitfaden

1.

11.

12.

13.

14.
15.

Koénnen Sie Alter, ihre Geschlechtsidentitat und ihren héchsten Bildungsabschluss
nennen?
Kdénnen Sie mir beschreiben, was Sie auf dem ihnen vorgelegten Bild sehen?
Wenn Sie der hier abgebildeten Person Personlichkeitsattribute zuschreiben muss-
ten, welche waren das?
Inwieweit ahnelt die Person ihnen dabei?
Passt die abgebildete Person in ihre alltédgliche Lebenswelt?
Ist ihnen bewusst welches Produkt auf dem Foto beworben wird und was halten Sie
von der Werbeplatzierung (subtil, aufdringlich)?
Beeintrachtigt die Tatsache, dass geworben wird, ihr Urteil Uber die von lhnen zuge-
schriebenen Personlichkeitsattribute und wenn ja, wie?
Wie sehr identifizieren Sie sich mit dem/der hier abgebildeten Influencer*in im Sinne
eines Vorbilds und warum?

i.  Konnen Sie das auf dieser Skala einordnen?

Wie beeinflusst das, was Influencer*innen posten, ihr Selbstbild?

. Haben Sie das Gefihl, dass Influencer*innen eine positive oder negative Auswirkung

auf ihr Selbstwertgefuhl hat? Warum?

Wissen Sie was mit dem Begriff ,virtuelle Influencer*innen® beschrieben wird und
wenn ja, wie ist ihre Meinung zu diesem Phanomen?

Identifizieren Sie sich starker oder schwacher mit realen Influencer*innen identifizie-
ren als mit virtuellen Influencer*innen? Warum?

Wirden Sie eher dazu neigen einer Kaufempfehlungen von realen oder virtuellen In-
fluencer*innen zu folgen? Warum?

Gibt es noch etwas, das Sie zu lhrer Beziehung zu Influencer*inenn sagen mdchten?

Gibt es sonst noch etwas, das Ihnen zu diesem Thema einfallt?
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Anhang 2: Kategorienschema

Im Folgenden wird die Auswertung der Interviews auf Basis der hier aufgefiihrten Codierung

in Reihenfolge der Stimulus, nicht der Interviewflihrung, dargestellt.

Definition Kategorie Kodierregel Quelle Ankerbeispiel
Expertise oder Fachwissen | K1: Kompetenz Bezug aus- siehe Tabelle 2 H/11-14: ,strikt ist, sehr diszipliniert*
schlieflich auf ,kUhl, unnahbar"
den Zuspruch ,streng, professionell.*
dieser Eigen-
Vertrauenswurdigkeit, K2: Authentizitdt | schafften, siehe Tabelle 2 B/20-21: reflektiert"
Emotionale Bindung oder ,selbstbewusst
Waérme oder Offenheit oder nicht darauf, ~emotional*
Kultiviertheit, Leidenschaft wenn diese
abgesprochen
(optische) Bewunderung K3: Attraktivitat werden. siehe Tabelle 2 C/10-16: ,aufs AuRere bedacht*
der Quelle, positiv hervor- ,W0 man schick aussieht*
gehobenes AuReres Gilt fr alle ,Sexy”
Kategorien »also mochte auch schén
dieser Tabelle wirken®
Spannung oder Robustheit | K4: eklatant siehe Tabelle 2 F/12-14: ,So ein bissl Prolet?*

oder Neuheit oder provo-
kant oder auffal-

lig/aufergewdhnlich

LEr will auffallen, wiirde ich
ihm jetzt unterstellen.”

»auffallig gekleidet
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Definition Kategorie Kategorieregel Quelle Ankerbeispiel
subjektive Empfindung des K5: mensch- Bezug ausschlieR3- siehe Abbildung 6 | B/96-98: ,weil es einfach echte
Austauschs mit einer realen lich lich auf die Subjek- | (Mori, 2012) Menschen sind, ah

Person

subjektive Empfindung, mit
keiner realen Person zu
interagieren, der realen Per-

son nachempfunden

subjektive Empfindung, mit

K6: menschen-

ahnlich

K7: menschen-

tiven Empfindun-
gen, nicht jedoch
auf die rationale
Einordnung, etwas
entspricht dem
Gefhl, nicht der
Logik nach einer
dieser Kategorien.
Gilt fur alle Katego-

rien dieser Tabelle

siehe Abbildung 6
(Mori, 2012)

siehe Abbildung 6
(Mori, 2012)

Ankerbeispiel

die man halt, die man
sich angucken kann,
die man sehen kann,
wie die halt in echt
aussehen”
,Das gehort zum
Menschsein dazu.”
A/4-11:  ,Einen Hasen®
,Das ist keine Per-
son!*
,die Nase von
Voldemort?*

F/90-119: , ,Ich gehe jetzt
davon aus, dass das
alles tatsachlich
virtuelle Personen
sind, was du mir da
zeigst®
()

LAlso er ist jetzt auch
unecht, das ist ihr
Freund da, oder

was?"

fast realer Person zu intera- identisch

gieren, der realen Person

optisch und inhaltlich (fast)

entsprechend

Definition Kategorie Quelle

mindestens teilwei- | K8: realitdtsnah Boermann &  Mdiller,
se in einen Bereich 2022; Mori, 2012;
des Alltags inte- Romanin, 2021; Xiao et
griert, alltaglich al., 2021

stattfindend oder

Treffen méglich

Subjektive Empfin- | K9: realitdtsfern | Boermann &  Mdiller,
dung eines Fremd(- 2022; Mori, 2012;
korper) und/oder Romanin, 2021; Xiao et
nicht alltaglich al., 2021

D/29-34: ,Also, ich wirde. ich persénlich wirde mich

schon mit ihr treffen”

.)

LArbeitsalltag zum Beispiel konnte ich sie mir

gut vorstellen®

G/29-30: ,nicht, dass ich je-mals personlich irgendwo

in meinem echten Leben begegnen wirde*

()

,Auch Gym sehe ich die in einem anderen

Kontext als mich.”
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Definition Kategorie Quelle Ankerbeispiel
subjektives Zugehdrig- K10: hohe Basil, 1996; Pogatetz, 2019; C/56.63: ,zu denen fihle ich mich
keitsgefiihl, identitatsstif- Identifikation Xiao et al., 2021 verbunden und identifiziere mich
tend, nah mit denen®
,weil sie mirin gewisser Weise
ahneln*
()
teilweise oder sogar K11: mittlere Basil, 1996; Pogatetz, 2019; D/48-72: -,so gewissen Faktoren schon®
schwankendes Zugehd- Identifikation Xiao et al., 2021 LSelbstbewusst auf-treten”
rigkeitsgefuhl ,<dieses individuelle®
sich wirde mich jetzt nicht so
krass heftig mit ihr identifizieren*
subjektives Empfinden K12: niedrige Basil, 1996; Pogatetz, 2019; E/28-35: -,sehe da keinen Mehrwert darin“
von Befremdlichkeit, Identifikation Xiao et al., 2021 ,also ich kann damit nichts
unterschiedlich sein anfangen”
,lch halte das aber auch nicht fur
nen richtigen Beruf*
Definition Kategorie Quelle Ankerbeispiel

Interaktion wirkt
helfend oder
unterstiitzend

oder motivierend

teilweise oder
schwankende
Wirkung bei

Interaktion

Interaktion wirkt
sich selbst abwer-
tend oder spal-
tend und frustrie-
rend, moglicher-
weise negativ

konnotierter Neid

K13: positiver
Selbstwert

K14: neutraler
Selbstwert

K15: negativer
Selbstwert

Aron & Tomlinson, 2018; Hart-
mann et al., 2004; Homburg et
al., 2015; Wages, 2016

Aron & Tomlinson, 2018; Hart-
mann et al., 2004; Homburg et
al., 2015; Wages, 2016

Aron & Tomlinson, 2018; Hart-
mann et al., 2004; Homburg et
al., 2015; Wages, 2016

Z/78-83

H39-45:

D/74-93+137:

,also inspirieren oder beeinflussen, dass
ich mir die Influencer suche*

.meinen Lifestyle wiederspiegeln und
mich dahingehend positiv bestarken®
,Bestatigung, hm meines, meines
eigenen, ne, also, also meiner Bubble*
Jragt tatsachlich zu dem positiven
Selbstbild bei*

,80 mochte ich auch aussehen®

,das mdchte ich auch machen*

» ich bin schon ab und zu ein bisschen
neidisch.”

,direkte Konkurrenz eher natirlich
negativ®

»als Ansporn®

()
Jeilweise nur noch runtergezogen hat*
,boah da wiirde ich, also das hatte ich
auch gern®

Lnfluencer‘innen machen es ja immer so,

als ware alles so leicht im Leben®

.)
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Anhang 2.1 Stimulus 1

Fall/ Zitat Paraphrase Generalisierung Reduktion
Zeile
Teil A: Stimulus

C/10- ,aufs AuRere be- Stimulus achtet auf ihnr  Gepflegte, attrak- M K3: At-
16 dacht” Aussehen und gibt tive Optik traktivitat

,WO0 man schick sich aufreizend, da sie

aussieht” als schén angesehen

,SExXy* werden méchte

»also mochte auch

schon wirken®
C14 .fast so ein bisschen Die Person wirkt teil-  Provokantes Auf- M K4: ekla-
+18 fordernd® weise provokant in treten tant

.fordernd, wirde ich  ihrem Auftreten (schwach

sagen®
C21- ,weder von der Ge- Weder das gelesene  Keine Uber- M K12: nied-
29 schlechts Identifika- ~ Geschlecht, noch die  schneidung rige ldentifi-

tion wahrscheinlich®  Interessen stimmen kation

»Ich bin jetzt nicht Uberein

im, im Game, dass

ich ah mich schmin-

ke*

,nhiemand, der sich

gerne im Internet

postet"

,Sehe ich nicht in

mir*
C/39- ,Business-Women* Die Person ist eine Geschaftsfrau, M K1: Kom-
41 .wie sie sich als Geschaftsfrau und mit guten Fahig- petenz

Marke verkaufen
kann*

»,madglichst viel Profit
da draus schlagen

kann“

weil}, wie sie sich gut
vermarkten und ein
gutes Geschaft dabei

herausschlagen kann

keiten im Bereich

Marketing
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Teil B: Selbsteinschétzung Identifikation (Kontrolle K10-12)

C/a1- »ich wirde mich Weder das gelesene  Teilweise bis kei- M K11: mitt-
50 vielleicht in dem Geschlecht, noch die  ne Uberschnei- lere Identifi-

Punkt identifizieren“ Interessen stimmen dung, aber keine  kation

,dass ich aus mei- Uberein, jedoch bené- Befremdlichkeit

ner Person mog- tigen beide in ihrem

lichst viel Kapital fir  beruflichem Umfeld

mich schlage (...) die Fahigkeit sich gut

beruflich® verkaufen zu kénnen

Ansonsten (...) wir-

de ich glaube ich

eher wenig Punkte

sehen

Teil C: Selbsteinschétzung Selbstwert durch (menschliche) Influencer*innen

C/56- ,2Uu denen fihle ich  Es gibt In- C folgt In- M K10: hohe
63 mich verbunden und fluencer*innen zu de-  fluencer*innen, Identifikation

identifiziere mich mit nen sich C verbunden die C dhneln, C

denen” fuhlt und mit denen hat parasoziale

,weil sie mir in ge- sich C identifiziert, da  Beziehung zu

wisser Weise ah- sie C ahneln und es C ihnen aufgebaut

neln® interessiert, wie sich und vergleicht

,wie entwickeln die diese Influencer*innen sich stark mit

sich als Person” weiterentwickeln, wo-  ihnen

,wie als wurden die bei es sich anflhlt, als

zum Bekanntenkreis waren sie Teil des

gehoren® eigenen Freundes-

kreises

C/65- ,positive Auswirkun-  Die Interaktion mit positive Auswir- M K13: posi-
70 gen auf mein Influencer*innen hat kungen aus tiver Selbst-

Selbstwertgefuhl* positive Auswirkungen Selbstwert durch  wert

,ZU denen ich mich auf das Selbstwertge- Verbundenheit

verbunden fihle und fihl von C, da C ent- Gleichdenkender

habe so einen fast weder denjenigen und Abgrenzung

schon Vertrauen® folgt, zu denen sich C  Andersdenkender

,die ich nicht mag

und denken mir:

verbunden fuhlt, oder

Influencer*innen
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Boah, zum Glick
bin ich nicht so”

- ,die Algorithmen
sorgen daflr, dass
die Leute, die man
nicht mag einem
nicht so oft ange-

zeigt werden®

wahrnimmt, bei denen
C froh ist nicht deren
Leben fihren zu mis-
sen, was jedoch sel-
ten vorkommt, da die
Algorithmen daftr
sorgen, dass C in der

eigenen Bubble bleibt

Teil D: Aktivierte Meinung virtuelle Influencer*innen & Kl (Vergleich Stimulus)

C74 .St mir noch nie ah  Virtuelle In- Virtuelle In- V K9: reali-
so jetzt in meinem fluencer*innen haben  fluencer*innen flr tatsfern
Lebensalltag be- bisher im Alltag von C  C nicht Alltag (schwach)
gegnet” nicht stattgefunden

C/75- - ,das einfach Pro- C distanziert sich klar ~ Virtuelle In- V K6: men-

76 gramme sind und von Personen, die KI  fluencer*innen schenahn-
Maschinen® vermenschlichen und  sind Maschinen lich

z. B. mit Alexa oder keine Menschen
Siri Gesprache flh-
ren.

C/77 - dassdashalt Men- Reale In- Reale In- M K5:

schen sind fluencer*innen sind im  fluencer*innen menschlich
vergleich zu virtuellen  wirken menschli-
Influencer*innen cher
menschlich

C/78 - ,wenn ich wisste, C konnte nie bewusst  keine aktive Ver- 'V K12: nied-
es ist eine Kl, kann  eine Verbindung zu bindung fur C mit  rige Identifi-
ich niemals so eine einer Kl eingehen, Kl kation
Verbindung ah auf-  wenn C bewusst ist, (schwach)
bauen. dass es sich um eine

Kl handelt

C/80- - esgab mal, ahm, League of Legends League of Le- V K10: hohe

94 League of Legends, hatte eine Kampagne, gends Kampagne Identifikation
hat mal so eine die C verfolgt hat, bei  mit virtuelle In- (schwach)
Kampagne ge- der Charaktere aus fluencer*innen
macht, da haben sie dem Spiel als Band macht C Spal3, er Achtung!
Charaktere aus dem prasentiert wurden ist bis heute Teil Wider-
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Spiel genommen

und sie als eine vir-
tuelle Band prasen-
tiert mit einem Lied®

,die Videos die sie

und Songs und Vi- der aktiven Ho-

deos veroffentlicht rerschaft
haben (die von C be-
kannten Klnst-

ler*innen eingespro-

spruch zu
Cc/r7!

(zuléssig, da

kein Codier-

gemacht haben wa- chen wurden) die C Wider-
ren asthetisch ziem- gut fand und bis heute spruch, nur
lich cool” hort, inhaltlich)
- die Klnstlerin, die
es eingesungen ha-
ben, die kenne ich
und finde ich auch
gut”
- fand die Musik gut*
Teil E: Vergleich menschliche und virtuelle Influencer*innen
C/M00 - ,Aufjeden Fall von C schatzt seine Identi- hohe/hdhere M K10: hohe
realen® fikation mit menschli-  Identifikation mit Identifikation
chen Influencer*innen  menschlichen (schwach)
als hdher ein als bei Influencer*innen
virtuellen In-
fluencer*innen
C/101 - ,Denen wirde ich Menschliche In- Vertrauenswur- M K2: Au-
-108 prinzipiell erst mal fluencer*innen haben  digkeit bei thentizitat
nicht unterstellen, nicht aus dem Grund  menschlichen (schwach)

dass die das ange-
fangen haben, direkt
mit dem Gedanken
irgendwann Wer-
bung verkaufen®
,Nicht reine Wer-
bung*
,Leidenschaft, aus
einem Hobby, aus
Spald®

der Vermarktung mit Influencer*innen
Social Media ange-

fangen, sondern aus

einer Leidenschaft

und einem Hobby

heraus, weshalb sie

vertrauenswiurdiger

sind als virtuelle In-

fluencer*innen
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Teil F: Offene Frage, Ergédnzungen

/ / / /
Teil G: Nachgespréch, virtuelle Influencer betrachten
/ / / /
Anhang 2.2 Stimulus 2
Fall/ Zitat Paraphrase Generalisierung Reduktion
Zeile
Teil A: Stimulus

B/8- ,Wert auf inr AuRe-  Stimulus ist optisch Gepflegte, attrak- V K3: Attrak-
17 res legt.” Ansprechend, hat ein  tive Optik tivitat

,eine sehr gepflegte  gepflegtes AuBeres,

junge Dame* auf das sie Wert legt

»,sie ist Model“
B/20- Jreflektiert* Stimulus wirkt intellek- Glaubwurdigkeit — V K2: Au-
21 ,selbstbewusst* tuell, souveran und thentizitat

»emotional* gefuhlsbetont. (schwach)
B/29- »Ich interessiere Weder das gelesene  Teilweise bis kei- V K11: mitt-
32 mich nicht fir Beau- Geschlecht, noch die  ne Uberschnei- lere Identifi-

ty. Ich bin nicht Interessen stimmen dung, aber keine  kation

weiblich, ich Uberein, jedoch mini- Befremdlichkeit

schminke mich mal die Charakterzu-

nicht.” ge

,wenn man das als

Eitelkeit beschrei-

ben muss oder soll

oder konnte, dann

sind wir beide eitel.”
B/34- .jede Dritte sieht so  Viele besonders junge Alltagsnahe Dar- 'V K8: reali-
44 aus. Mittlerweile* Frauen sehen dieser  stellung tatsnah

,es gibt viele, die
darauf anspringen
und die deswegen
auch so rumlaufen.”

».da begegnet mir

Person sehr ahnlich,
da sie ein standardi-
siertes Schonheits-
ideal reprasentiert,

von dem sich viele
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das schon®

Leiten lassen und
weshalb man dieser
Art Leuten auch im

Alltag begegnet

B/46- - ,natirlich beein- Die Werbung ist auf- ~ Werbung beein- V K4: ekla-

55 trachtigt das die fallig und provokant flusst das Bild tant
Personlichkeitsattri-  gestaltet, damit man Uber den wer-
bute, weil wenn man leicht darauf aufmerk- benden Stimulus,
so aufdringlich Wer- sam wird, jedoch be-  in diesem Fall die
bung macht, dann einflusst das auch die  auffallige Art un
ist man ja offensicht- Sicht auf den werben- Weise
lich (...) schon so den Stimulus
skrupellos*

Teil B: Selbsteinschétzung Identifikation (Kontrolle K10-12)

B/57- - ,nein, sie ist in kei- Proband*in sieht kein  Wenig bis keine V K12: nied-

61 ner Hinsicht ein Potential fir eine Vor-  Uberschneidung  rige Identifi-
Vorbild far mich* bildfunktion und keine kation

Uberschneidung.
Teil C: Selbsteinschétzung Selbstwert durch (menschliche) Influencer*innen

B/65- ,Dass man dem Die idealisierte Dar- Konsumieren der M K14:

75 natdrlich so ein stellung von In- Inhalte von In- neutraler
bisschen hinterher fluencer*innen sorgt fluencer*innen Selbstwert
strebt, weil man das  flur Druck aber auch hat sowohl positi-
ja selber haben Inspiration. ve als auch nega-
mdchte” tive Auswirkun-

- ,ein gesundes Mit- gen
telmaf’ gefunden®
- ,weil ich nicht blod
bin und das einord-
nen kann, was die
da tun®
Teil D: Aktivierte Meinung virtuelle Influencer*innen & Kl (Vergleich Stimulus)

B/85- ,mir fehlt da einfach  Die Vermarktung vir- - Schlecht Iden- V K12: nied-

90 + die Identifikation® tueller In- tifikation még-  rige ldentifi-

92-94 LAlso es ist un- fluencer*innen ist un- lich durch un-  kation
authentisch fur aufrichtig und die aufrichtige
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mich, wenn man das
macht”

,und ich denke mir
auch so was haben
die denn zu verste-

cken?”

Werbeplatzierungen
durch die einzigarti-
gen Begebenheiten
intransparent, wes-
halb sich nur schwer
mit ihnen identifiziert

werden kann

Werbung

- Unauthentisch

im Kontext

von unaufrich-
tig)

B/90- - ,Dieser Avatar kann Ein Avatar unter- - Virtuelle In- V K6: men-
91 in, nicht mal im Ge-  scheidet sich stark fluencer*innen schenahn-
ringsten das aus- von einer Person, da unterscheiden lich
dricken, was ein sie sich nicht viel- sich stark von
Mensch ausdrickt®  schichtig expressiv in Menschen
- ,Von daher fehlt mir, Bezug auf ihre Emoti- - Unauthentisch
finde ich es un- onen ausdricken hier im Kon-
authentisch” kann text mit unna-
turlich, un-
menschlich
Teil E: Vergleich menschliche und virtuelle Influencer*innen
B/96- - ,weil es einfach Reale In- Reale In- M K5:
98 echte Menschen fluencer*innen sind fluencer*innen menschlich
sind, ah die man menschlich und er- wirken mensch-
halt, die man sich scheinen auch dank lich
angucken kann, die  ihrer Mimik und Gestik
man sehen kann, entsprechend lebhaft
wie die halt in echt und sympathisch
aussehen®
- ,Das gehort zum
Menschsein dazu.*
B/99- - ,vondaherfindetda Es findet eine starkere Reale In- M K10: hohe
B104 natdrlich eine viel Identifikation dadurch  fluencer*innen Identifikation

grélere Identifikati-
on statt*

»von daher naturlich
real. Das ist halt ein-

fach authentischer*

satt, dass reale In-
fluencer*innen
menschlicher sind, als
virtuelle In-

fluencer*innen

erzeugen hohere

Identifikation

Teil F: Offene Frage, Ergdnzungen
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B/115 - ,gerade was jungere Social Media muss Social Media bil- M K9: reali-
-119 Menschen angeht, nachhaltig konsumiert  det realitdtsferne  tatsfern
die diese Einord- werden, da dort eine Inhalte ab und
nung nicht erfahren® idealisierte Realitat wirbt dabei mit
- ,Die sind damit auf-  abgebildet wird, die dieser idealisier-
gewachsen und die  darauf ausgelegt ist, ten Darbietung
denken, dasist halt  Menschen zu manipu-
die Realitat” lieren, damit sie mog-
- virtuelle Normalitat, lichst viele beworbene
also diese Social Produkte kaufen
Media Normalitat*
- ,manipulativ sind,
bewusst schlechte
Produkte bewerben,
bewusst Leute ver-
suchen Uber den
Tisch zu ziehen®
Teil G: Nachgespréch, virtuelle Influencer betrachten
B127- - ,lch dachte haltauf  Gleich auf den ersten  Virtuelle In- V K9: reali-
137 diesem Paletten- Blick sah die abgebil-  fluencer*innen tatsfern
Foto, da sah sie dete Person auf dem  wirken befremd- (schwach)
auch ein bisschen Stimulus nicht ganz lich
unecht aus” real aus, es erschlieft
- ,Das ist doch nicht sich nicht, weshalb
wahr oder? (...) diese befremdlichen
Was ist das fiir eine  Inhalte so erfolgreich
kranke Scheille?* sind
Anhang 2.3 Stimulus 3
Fall/ Zitat Paraphrase Generalisierung  Reduktion
Zeile
Teil A: Stimulus
E/12- -, Arrogant* Stimulus scheint sehr  Stimulus ist auf- M K4: ekla-
14 - ,sehr bewusst auf selbstbewusst und fallig und provo- tant

sich selbst”

wirkt dadurch arrogant

kant
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,Einschichternd®

und einschuchternd

E/M6 - ,Sehr wenig” Es gibt eher wenige Teilweise bis kei- M K11: mitt-
- ,weil ich schon auch  Uberschneidungen, ne Uberschnei- lere Identifi-
so judgy sein kann“  jedoch ahneln sich E  dung, aber keine  kation
und Stimulus in ihrem  Befremdlichkeit
arroganten Auftreten
E/M8 - ,Maximal auf der Es gibt unterschiedli-  Stimulus kénnte M K8: reali-
Stralle® che o6ffentlich Raume  in den Alltag von  tatsnah
- ,in einem weiteren in denen E Stimulus E integriert sein
Bekannten- begegnen konnte, z.
/Freundeskreis® B. auf der Stral3e aber
- ,0b also Familie auch im privaten Um-
kdénnte, kdnnte na- welt, dem erweiterten
turlich sein® Freundeskreis oder
der Familie ist ein
Aufeinandertreffen
denkbar.
Teil B: Selbsteinschétzung Identifikation (Kontrolle K10-12)
E28- - ,sehe dakeinen E sieht keinen Mehr- Geringe Uber- M K12: nied-
35 Mehrwert darin® wert in der Selbstdar-  schneidung von E  rige Identifi-
- Lalsoich kann damit  stellung und empfin- und der Stimulus  kation
nichts anfangen® det die Art und Weise
- ,lch halte das aber wie sich Stimulus
auch nicht fur nen vermarktet nicht als
richtigen Beruf* ernstzunehmenden
- ,Ganz das aller Beruf, weshalb E die
erste” Uberschneidung ma-
ximal gering ein-
schatzt.
Teil C: Selbsteinschétzung Selbstwert durch (menschliche) Influencer*innen
E/39 - ,wie sollich das Obwonhl E bisher viele Die Inhalte sind M K4: ekla-
sagen, ich spure negative Aspekte be-  auffallig und pro- tant
schon auch, dass zuglich menschlichen  vokant gestaltet (schwach)

ich eine Sensati-
onsgeilheit®

,die schaffen es

Influencer*innen auf-
gezahlt hat, ziehen sie

die Inhalte an, wes-
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trotzdem, dass ich

halb E diese trotzdem

hinschau® konsumiert
E/43- - ,positiveres, weil mir Influencer*innen ge- positive Bestati- M K13: posi-
47 das eher, hmm darin ben E eine Bestati- gung tiver Selbst-
bestatigt, dass &hm  gung darin, dass E wert
ich mein Leben gut das Leben, das E
finde* fuhrt gut gefallt
- ,was die da tun und
das bestatigt mich
dann quasi, indem
ich das mache*
Teil D: Aktivierte Meinung virtuelle Influencer*innen & Kl (Vergleich Stimulus)
E/54 ~weil das noch we- Die Profile von virtuel-  Virtuelle In- V K9: reali-
niger realistisch ist" le Influencer*innen fluencer*innen tatsfern
sind noch weiter weg  sind realitatsfern
von der Realitat als
die von menschlichen
Influencer*innen
Teil E: Vergleich menschliche und virtuelle Influencer*innen
E/59- - ,von Realismus her, E wirde sich mit E fuhlt sich M K10: hohe
62 dann sicherlich mit menschlichen In- menschlichen Identifikation
der realen Person, fluencer*innen mehr Influencer*innen (schwach)
weil das naturlich identifizieren und eher mehr verbunden
was greifbares ist* ihren Kaufempfehlun-  als virtuellen In-
- ,realen Person, weil gen folgen, da diese fluencer*innen
ich irgendwie in die  Personen realistischer
letztlich mehr Ver- und damit glaubw(ir-
trauen hatte (...) das diger und greifbarer
ist vollig absurd* als virtuelle In-
fluencer*innen sind
Teil F: Offene Frage, Ergdnzungen
E73- - ,, diese Figur oder Virtuelle In- Virtuelle In- V K6: men-
79 diese virtuelle In- fluencer*innen sind fluencer*innen schenahn-
fluencer-Person kreierte Figuren, die sind keine echten lich

wurde ja erschaffen”

- ,was total unrealis-

wirklichkeitsfremd Menschen

(Kontext: unmensch-
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tisch ist*
,weils so Kl-
generierte Personen

einfach nicht gibt*

lich) sind und nicht

existieren-

E/82- »fur viele Menschen  Das Leben als Menschliche In- M K15: ne-
85 sehr erstrebenswert menschliche In- fluencer*innen gativer

ist, so ein In- fluencer*innenist fr ~ erzeugen negati-  Selbstwert

fluencer-Leben zu viele Leute erstre- ven Selbstwert

haben“ benswert, weshalb die bei manchen Be-

»-damit vielleicht negativen Seiten von  trachtern

auch negativ beein-  Social Media die sind,

flusst wirst* dass einige Personen

»~ DU kommst da negativ durch diese

vielleicht nicht hin.* nicht erreichbaren

,das sind so die Ideale in ihrem

negativen Seiten Selbstwert beeinflusst

von Social Media“ werden

Teil G: Nachgespréch, virtuelle Influencer betrachten

E/89- ,Das ist kein Virtuelle In- Virtuelle In- V K6: men-
96 Mensch* fluencer*innen sind fluencer*innen schenahn-

,Sie sieht halt aus deutlich sichtbar nicht sind nicht men- lich

wie zwoOlf und ist

uber-sexualisiert*

Menschen und wer-
den in ihrer Gestal-
tung mit nicht realen
und absichtlich Uber-
zogenen Schoénheits-
idealen nachempfun-

den

schenidentisch
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Anhang 2.4 Stimulus 4

Im Folgenden werden die zwei Interviews aufgefiihrt, die mit Hilfe des Stimulus 4 durchge-

fuhrt wurden (siehe: Kapitel 5.1.2 Stichprobenauswahl)

Anhang 2.4.1 Stimulus 4 Originalinterview

Fall/ Zitat Paraphrase Generalisierung Reduktion
Zeile
Teil A: Stimulus
H/6 .asiatisches Model“  Stimulus wirkt wie ein  Attraktive Optik V K3: Attrak-
,Designer-Tasche” Model und tragt be- tivitat
sonders teuer wirken- (schwach)
de Kleidung
H/7-9 .keine echte Person Der abgebildete Sti- Unmenschlich V K6: men-
ist, sondern. Also, mulus ist nicht schenahn-
sie sieht nicht aus menschlich und wirkt lich
wie ein echter falsch
Mensch*
.Fake-Influencer®
,vermutlich kein
echter Mensch ist.”
H/11- ,strikt ist, sehr dis- Stimulus wirkt geord-  Professionell V K1: Kom-
14 zipliniert* net und kontrolliert, petenz
,kuhl, unnahbar" reserviert aber kom-
,streng, professio- petent.
nell.”
H/16- ,Ich wirde auch Streng, unnahbar Teilweise bis kei- V K11: mitt-
19 sagen, ich bin pro- oder kihl stimmen ne Uberschnei- lere Identifi-
fessionell und strikt®  nicht tberein, jedoch dung, aber keine  kation
,nicht identifizieren wirde sich H auch als Befremdlichkeit
mit streng” professionell bezeich-
nen
H/23- »ich wurde dieser Stimulus kénnte H Alltagsbegegnun- V K8: reali-
24 Person am ehesten  beim Shoppen, auf gen mit Stimulus  tatsnah

beim Shopping be-

gegnen”

einer Veranstaltung

oder im Club begege-

maoglich
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- ,Veranstaltungen nen
oder Clubs®
Teil B: Selbsteinschétzung Identifikation (Kontrolle K10-12)
H/33 - ,daich kein Fashion H identifiziert sich Starkes Unter- V K12: nied-
mache* nicht mit Stimulus, da  schiedlichkeitsge- rige Identifi-
- ,Also eigentlich H kein Fashion be- fahl kation
Uberhaupt nichtich ~ wirbt und den Stil von (schwach)
mag den Stil nicht* Stimulus fur sich
selbst nicht als erstre-
benswert ansieht
Teil C: Selbsteinschétzung Selbstwert durch (menschliche) Influencer*innen
H/39- ,S0 moOchte ich auch  H vergleicht sich stark unterschiedliche, M K14:
45 aussehen® mit anderen mensch-  schwankende neutraler
- ,das mdchte ich lichen In- Wirkung bei In- Selbstwert
auch machen® fluencer*innen, was teraktion
-, ich bin schon ab zu Neid aber auch
und zu ein bisschen  Motivation fuhren
neidisch.” kann
- direkte Konkurrenz
eher natirlich nega-
tiv*
»als Ansporn®
Teil D: Aktivierte Meinung virtuelle Influencer*innen & Kl (Vergleich Stimulus)
H/47- » ja kunstlichen, E sieht virtuelle In- Menschenfern V K6: men-
54 nicht menschlichen®  fluencer*innen als schenahn-
+61 - ,kein echter unmenschliche Avata- lich
Mensch* re ohne Persoénlichkeit
- ,keine Personlich-
keit*
- ,kein richtiger
Mensch*
- ,keine echten Dinge
erleben®
Teil E: Vergleich menschliche und virtuelle Influencer*innen
H/59- - ,mich viel mehr mit E identifiziert sich Sehr stark V K11: mitt-
66 jemanden identifizie- zwar starker mit schwankendes lere Identifi-
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ren, der real ist" menschlichen In- Zugehorigkeitsge- kation
- ,0bich da jetzt ein fluencerinnen als mit  fihl
Model sehe, was virtuellen In-
existiert oder ein fluencer*innen, jedoch
Model, was nicht kommt es bei einer
existiert, ist mir Kaufentscheidung
wurscht* letztendlich nur auf
- Kl Mensch ist, dann die Darstellung, nicht
weild man ja, dass aber die Menschlich-
sie das Uberhaupt keit der In-
nicht selbst erlebt fluencer*innen an
hat®
- ,ich bin so ein Mar-
keting-Opfer, dann
wirde ich es auch
kaufen, auch wenn
es nur abgebildet*
Teil F: Offene Frage, Ergédnzungen
H/72- - Kl sehr spannend® Kl und virtuelle In- Professionelle V K1: Kom-
77 - ,ich glaube auch fluencer*innen bedeu- Werbeplatzierun- petenz

nicht, dass Kl-
basierte Models
Werbung fir Temu
machen wurden*
,Dann glaube ich,
dass die schon eher
darauf (...) fokus-
siert sind, hochwer-
tige Produkte anzu-
preisen”

»irgendwie Spam*
,was ist das eigent-
lich fir ein China-
Bdller hier?*
»1echnik hat viel mit

Hochwertigkeit*

ten fir H, dass nur gen bei virtuellen

hochwertige und kei-  Influencer*innen
ne unprofessionellen

Websites und Produk-

te beworben werden,

da Technik fur H viel

mit Hochwertigkeit zu

tun hat
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H/79 - ,mich gerne mehr Fir H sind virtuelle Virtuelle In- V K4: ekla-
dariber erfahren, Influencer*innen ein fluencer*innen tant
wie das funktioniert  neuartiges Phano- sind spannend
mit diesen virtuellen men, dass H reizt,
Influencern® sich unmittelbar star-
- ,muss ich mir gleich  ker damit auseinan-
angucken, wie das, derzusetzen
ja wie das funktio-
niert*
- ,Ja, ware schon
interessant und vor
allem wurde ich
gerne auch erfah-
ren, warum die das
machen®
Teil G: Nachgespréch, virtuelle Influencer betrachten
/ / / / /
Anhang 2.4.2 Stimulus 4 Zusatzinterview
Fall/ Zitat Paraphrase Generalisierung Reduktion
Zeile
Teil A: Stimulus
Z/9- - ,hochwertige Hand-  Stimulus wirkt mode-  Attraktive Optik V K3: Attrak-
11 tasche” bewusst und jung, tivitat
+19 - ,modisch® tragt besonders (schwach)
- ,jung® hochwertige Kleidung
- ,High-Class-
Magazin“
Z13 - aufgrund meiner Die ethnische Her- Teilweise bis kei- V K11: mitt-
ethisch-asiatischen kunft stimmt Uberein, ne Uberschnei- lere ldentifi-
Herkunft® mehr jedoch nicht dung, aber keine  kation
Befremdlichkeit
Z16 - ,hippen Bar” Stimulus kénnte Z in Begegnungen mit V K8: reali-
- ,meinem hauslichen einer Bar, jedoch Stimulus moglich  tatsnah
Umfeld nicht® nicht im privaten be- (schwach)
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gegnen

Teil B: Selbsteinschétzung Identifikation (Kontrolle K10-12)

Z/23- - ,gut, wenn, mitihren Z schatzt an sichund Schwankendes V K11: mitt-
29 pinken Haaren, dass dem Stimulus die In-  Zugehorigkeitsge- lere Identifi-
sie ihr Ding macht* dividualitat, kann sich  fihl je nach As- kation
- ,(Aber) Alters zum aber soziokulturell pekt
Beispiel und sozio- und aufgrund des
kulturellen Hinter- Alters nicht im Stimu-
grund,” lus sehen
- ,hicht die Zielgrup-
pe”
Teil C: Selbsteinschétzung Selbstwert durch (menschliche) Influencer*innen
Z/32- - klar beeinflusst Z |lasst sich gerne von unterschiedliche, M K14:
39 mich das vielleicht menschlichen In- schwankende neutraler
unterbewusst* fluencer*innen inspi- Wirkung mit Ten-  Selbstwert
- ,inspiriert mich rieren und sich bestd- denz zum positi-
schon® tigen, was meist posi- ven bei Interakti-
- ,Es kommt darauf tive Auswirkungen auf on
an“ den Selbstwert von Z
- ,eher als Bestati- hat, jedoch kommt es
gung*® stark auf den Inhalt an
Teil D: Aktivierte Meinung virtuelle Influencer*innen & Kl (Vergleich Stimulus)
Z/41- -, Tatsachlich folge Z folgt selbst einer Virtuelle In- V K4: ekla-
45 ich einer* virtuellen Influencer*in  fluencer*innen tant
- ,aufgrund der Bild- da Z das Phanomen sind spannend
Asthetik* und die Optik als
- ,super spannend.® spannend empfindet
- ,chsehees als
Kunstform*
Teil E: Vergleich menschliche und virtuelle Influencer*innen
Z/47- - ,zolle ihr mehr Z identifiziert sich Parasoziale Be- M K10: hohe
73 Glaubwirdigkeit* stark mit menschli- ziehung bei Identifikation

- ,echte immer noch chen Influencer*innen menschlichen
mehr, soweit ich da Z bei ihnen das Influencer*innen
weil}, dass die echt  Geflhl hat, dass diese (bei virtuellen

sind* wie eine personliche Influencer*innen
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»Ich sehe auch ge-
rade den Wider-
spruch, aber, ahm,
immer noch glaub-
hafter als eine
kinstliche Intelli-
genz®

~Aber es empfindet
man so tatsachlich
beim Influencer na-
turlich mehr, als
wenn man die Per-
son kennt*
»-authentischer
Mensch ist, ich das
Gefuhl habe, dass

ich ihn kenne und er

vertrauenswardiger

ist

Freund*in interagie-
ren, was bei virtuellen
Influencer*innen nicht
der Fall ist

nicht)

Teil F: Offene Frage, Ergédnzungen

Z/78-
83

»also inspirieren
oder beeinflussen,
dass ich mir die In-
fluencer suche*
»,meinen Lifestyle
wiederspiegeln und
mich dahingehend
positiv bestarken®
.Bestatigung, hm
(...) meines, meines
eigenen, ne, also,

also meiner Bubble*®

»ragt tatsachlich zu
dem positiven
Selbstbild bei®

Z sucht sich aktiv

menschliche In-

fluencer*innen, die Z

im Selbstbild bestati-

gen und in dieselben

Ansichten haben wie
Z

Positive Bestati-
gung bei Interak-
tion mit menschli-
chen In-

fluencer*innen

M K13: posi-

tiver Selbst-

wert
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Anhang 2.5 Stimulus 5

Fall/ Zitat Paraphrase Generalisierung Reduktion
Zeile
Teil A: Stimulus
F/6- ,bekannter Kuinstler ~ Stimulus wirkt wie Bewundernswerte M K3: At-
10 ist, den ich person- eine bekannte Person Optik, mehrfach traktivitat
+21 lich nicht kenne* des offentlichen Le- hervorgehobenes
+23 ,Designer-T-Shirt" bens, die teure Klei- AuReres
+29 ~Spektakulare Frisur dung und eine auffal-
+31 .wie eine berGhmte  lige Frisur tragt
Person*
auf jeden Fall eine
Person des offentli-
chen Lebens, weill
am blauen Haken
hat
.Balenciaga ist ja
also ich weil} jetzt
nicht, ob man sich
jetzt einfach soein T
Shirt kaufen®
F/12- ,S0 ein bissl Pro- Stimulus wirkt provo- Provokant und M K4: ekla-
14 let?* kant und beabsichtigt  auffallig tant
+21 LEr will auffallen, auffallig
wirde ich ihm jetzt
unterstellen.”
»auffallig gekleidet"
F/19- »Gar nicht (lacht)* Geschlecht, Ethnizitat, Keine Uber- M K12: nied-
,ne Frau bin und ah  Kleidungsstil und Fri-  schneidung, unsi- rige Identifi-
eine andere Haut- sur stimmen nicht cheres Lachen kation

farbe habe und nicht

auf-, also nicht so
auffallig gekleidet
bin und auch keine

spektakulare Frisur

Uberein

wiest auf Irritation
hin
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habe“

F/23- »im Dorf wahr- F kdnnte Stimulus mindestens teil- M K8: reali-
25 scheinlich eher net® eher in der Grofstadt weise Begegnun- tatsnah
,Vielleicht eher in als auf dem Dorf be- gen moglich (schwach)
einer Grof3stadt gegnen, spricht ihnen
oder so* jedoch den gemein-
,der halt in der Of- samen Lebensraum
fentlichkeit steht und  durch Stimulus als
so, und die, denen Person des offentliche
l[auft mal eher selten Lebens ab
Uber den Weg*
Teil B: Selbsteinschétzung Identifikation (Kontrolle K10-12)
F/40- »(lacht) Das ist so F sieht keine Uber- subjektives Emp- M K12: nied-
46 witzig, Nein.“ schneidung mit Stimu- finden von Be- rige ldentifi-
.Weil ich weder lus da F keine Karrie- fremdlichkeit kation
anstreb, also ich re in der Musikbran- (durch lachen
habe weder was mit che anstrebt und sich  ausgedriickt),
Musik, Klnstler, mit den protzigen starkes Geflhl
noch habe ich Bock  Kleidungsstil an sich des unterschied-
auf grof3e Bling- selbst nicht sieht lich sein
Bling-Schmuck und
Designerklamotten®
Jkeine Uberschnei-
dung®
Teil C: Selbsteinschétzung Selbstwert durch (menschliche) Influencer*innen
F50- »hauptsachlich ne- F folgt unterschiedli- schwankende M K14:
69 gativ” chen menschlichen Wirkung bei In- neutraler
Jhicht nur Leute, die  Influencer*innen. Ei- teraktion, Ten- Selbstwert

Dinge haben, die ich
nicht habe, sondern®
,lustig machen oder
peinliche Dinge tei-
len oder ahm Erleb-
nisse, mit denen
man sich gut identi-

fizieren kann.”

nerseits neidet F In-
halte, andererseits
kann F sich mit alltag-
lichen Dingen identifi-
zieren oder sich in-
formieren, wobei der
Selbstwert individuell,

je nach Inhalt, stark

denz zum negati-

ven Selbstwert
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»~Jaaa aber ich habe
das net, und dann
ist es manchmal
auch negativ*
»weder positiv noch
negativ ahm einstu-
fen”

»Also ich glaube ich
folge eher Leuten,
bei denen ich denke
boah, cool hatte ich
auch gern®

»WO0, keine Ahnung,
die Rezepte teilen
oder so, das ist
dann eher Informa-

tionen”

schwankt

Teil D: Aktivierte Meinung virtuelle Influencer*innen & Kl (Vergleich Stimulus)

kann, dass es de-
nen ihre personli-
che, echte Meinung”
.Ware also theore-
tisch moéglich, dass
ich das auch errei-
chen konnte, so das
ist das eine”
LAlltags-Content als
mehr, also, als jetzt
irgendwie so spezi-
ell Werbung.“
,Wirde ich mit halt

nicht angucken.”

chen Influencer*innen

weil F auf dessen

personliche Meinung

wert legt und sie stark

mit der eigenen Le-
benswelt vergleicht,
bei virtuellen In-
fluencer*innen ist das

nicht so

/ / / / /

Teil E: Vergleich menschliche und virtuelle Influencer*innen
F/77- - ,realen. Weilichda F identifiziert sich Starke parasozia- M K10: hohe
88 noch unterstellen stark mit menschli- le Beziehung zu Identifikation

menschlichen

Influencer*innen
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~personlichen Aus-

tausch hat"

Teil F: Offene Frage, Ergénzungen (+ Teil G Nachgespréch, virtuelle Influencer betrachten)
F90- ,Perfektion wahr- Virtuelle In- Virtuelle In- V K7: men-
119 scheinlich, die da fluencer*innen sind fur fluencer*innen scheniden-

dargestellt oder bild- F perfektionierte Dar-  sind wie mensch- tisch
lich abgebildet wird“  stellungen von liche In-
- ,noch mehr Perfek-  menschlichen In- fluencer*innen
tion vorgespielt* fluencer*innen, die generiert, jedoch
- ,das gleiche, wie mit diese Perfektion sonst dartber hinaus
Filtern das ist halt nur mithilfe von Filtern perfektioniert
Material, so siehtja  erzeugen kénnen,
niemand aus® wobei F zum Tell
- ,lch gehe jetzt da- menschliche von vir-
von aus, dass das tuellen In-
alles tatsachlich vir-  fluencer*innen nicht
tuelle Personen unterscheiden konnte
sind, was du mir da
zeigst®
- LAlso erist jetzt
auch unecht, das ist
ihr Freund da, oder
was?"
Anhang 2.6 Stimulus 6

Fall/ Zitat Paraphrase Generalisierung  Reduktion

Zeile
Teil A: Stimulus

A/4- - Einen Hasen® Stimulus sieht einem  starke Empfin- V K6: men-
11 - ,Das ist keine Per- Hasen ahnlicher als dung, mit keiner schenahn-

son!® einer lebendigen Per-  realen Person zu lich

- ,die Nase von son interagieren, ho-

Voldemort?“ he Irritation
AM2- - Krawall (?) Hase, Der Stimulus wirkt Starke Irritation, F  V K4: ekla-
16 bdser Hase!” unfreundlich, aggres- kommt durch das tant
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+30 zunfreundlich laut® siv, provokant und auf Interview hinweg
+34 »unfreundlich, ag- A irritierend immer wieder auf
gressiv® die Gestaltung
,Das ist so penet- zurtck, die ag-
rant" gressiv und pro-
»warum Lila (...) und vokant ist
diese Haare am
Kopf. Was ist das?“
A/24- ,=auch manchmal so A und Stimulus ah- zwar minimale V K12: nied-
25 grimmig* neln sich in ihrer Uberschneidung  rige Identifi-
~Werd auch schnell  grimmigen Aus- der Persodnlich- kation
aggressiv” drucksweise und dem keitsattribute,
Jvielleicht 10 % ha-  Hang zur Aggressivi-  jedoch sehr star-
ben wir ah einen tat, jedoch in keinen ke Befremdlich-
Typ- weiteren Merkmalen keit
Uberschneidung®
A/29 ,wird schon(...), Die Art der grimmigen  mindestens teil- V K8: reali-
glaube ich, (...) zu Bewerbung ist alltagli- weise Integration  tatsnah
meinem Alltag pas-  che Realitat fir A in den Alltag
sen, (...) so dieses
(...) grimmige Be-
werben®
Teil B: Selbsteinschétzung Identifikation (Kontrolle K10-12)
A/45- ,Der hat nen blauen  Sowohl menschliche starkes Zugeho- V K10: hohe
52 Haken. Der bewirbt  als auch virtuelle In- rigkeitsgefihl, Identifikation
etwas. Doch schon.  fluencer*innen haben identitatsstiftend

Also, flr mich haben
Influencer eine Vor-
bildfunktion®

,unten die Mitte
nehmen*

,S0 ein ahnliches
Leben.”

»ungefahr so gleiche
Vorstellungen vom

Leben haben®

fur A eine Vorbildfunk-

tion. Auch die Lebens-

fuhrung und die Vor-
stellung vom Leben
des Stimulus und A
stimmen laut A Uber-
ein, weshalb laut A
eine hohe Uber-

schneidung stattfindet
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Teil C: Selbsteinschétzung Selbstwert durch (menschliche) Influencer*innen

A/54- - Uuuuh schon stark Menschliche In- Negativer M K15: ne-
57 - ,das unten rechts fluencer*innen haben  Selbstwert durch  gativer
nehmen* einen starken negati-  Vergleichen mit Selbstwert
- ,wennich sehe, was ven Einfluss, insbe- nicht-
die Leute tragen, sondere in Hinblick Erreichbarem
was sie sich leisten  auf finanzielle und
konnen,” materielle Giter, die
- ,gucke ich mir da sich auch A gerne
auch viel ab“ leisten mochte, jedoch
- ,wenn ich mir das nicht leisten kann
leisten mochte,
muss ich irgendwas
andern®
- ,aberich kann mir
denen ihr Leben ei-
gentlich nie leisten.
(...) Deswegen ist
es (schon eher) ne-
gativ”
Teil D: Aktivierte Meinung virtuelle Influencer*innen & Kl (Vergleich Stimulus)
/ / / / /
Teil E: Vergleich menschliche und virtuelle Influencer*innen
A/59- - Personen nicht Virtuelle In- Starke Empfin- V K6: men-
66 existieren® fluencer*innen werden dung, mit keiner ~ schen-
+85 - Kl wurde virtuell erschaffen und sind realen Person zu  ahnlich
+99 erschaffen, die hat entsprechend nicht interagieren,

keine Ahnung von
Gefluhlen®

- ,Sie kann dich nicht
umarmen®

- ,gibt dir nicht (...)
diese, diese Wirk-
lichkeit*

- ,eine Kl kann nicht

mit dem Shampoo

wirklich existent, was
ihre Fahigkeit zu
Emotionen und ech-
ten sozialen Interakti-
onen sowie Meinun-
gen unmoglich macht.
weshalb ein starkes
Befremdlichkeit ent-
steht
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duschen”

- Kl kdnnte das auch
beantworten, halt
immer mit einem
anderen Blickwinkel,
also diesem techni-
schen, quasi. (...)*

- ,dasistja eine Ma-
schine. Das ist ja ein
Computer.”

- ,auch so verrickte
Frauen, die sich
Reborn Babys kau-
fen [...]Das ist kein
Baby. Hort auf da-

mit.*
A/74- - Unten rechts [7].” Hohe ldentifikation mit hohe parasoziale M K10: hohe
84 - LAlso die Person hat menschlichen In- Interaktion/ Be- Identifikation
+93 das Produkt getes-  fluencer*innen, daes  ziehungen mit
+97 tet" sich um individuelle menschlichen

- ,es passt halt auch Personlichkeiten han-  Influencer*innen
zu der Personlich- delt, die nichts bewer-
keit von denen® ben, was sie nicht

- ,hiemals irgendwie nutzen und dartber
etwas bewerben, Hinaus Freundschaf-
was sie nicht selbst  ten mit Followern auf-
vielleicht nutzen” bauen kénnen

- ,Keine richtige, ech-
te Freundschaft®

- ,schon Caro mal
angeschrieben und
gefragt, woher sie
die Kette hat”

A75 - ,Und die Kl oben Niedrige Identifikation  Niedrige Identifi-  V K12: nied-
+89 links [1]" mit virtuellen In- kation mit virtuel-  rige Identifi-
- ,Und wenn, wenn fluencer*innen, weil len In- kation
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diese Leute hinter
dieser Kl das zwar
testen, dann sind
das funf Minuten,
indem sie eine Ka-
mera sagen Ja, das
Produkt ist geil,”
».Die gehen nicht zu
DM und riechen
dran oder zu Doug-

las.

sie nicht nachhaltig fluencer*innen
professionell fir ihre

Follower arbeiten und

durch ihre nicht-

Menschlichkeit keine

Produkte die sie be-

werben wirklich testen

konnen

Teil F: Offene Frage, Ergdnzungen

A/93- »Aber ich kann halt Menschliche In- Mindestens teil- M K8: reali-
95 (...) reale Influencer fluencer*innen sind fir weise in des All-  tatsnah
+102 auch anfassen, ich A stark in den Alltag tag integriert, in

kann, kann sie auf integriert, da soziale regelmafigen

der Stral3e treffen, Interaktion auch tuber  Abstanden statt-

ich kdnnte sie stal- den Bildschirm hinaus findend

ken* (...)und &h ih-  auf echten Treffen

re Adresse rausfin-  stattfindet

den.”

.ES gibt ja welche,

die man so Fan-

Treffs und dann trifft

man sich”

. Ich brauche den

sozialen Austausch,

den sozialen Kon-

takt,”

Teil G: Nachgespréch, virtuelle Influencer betrachten

/ / / /
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Anhang 2.7 Stimulus 7

Fall/ Zitat Paraphrase Generalisierung Reduktion
Zeile
Teil A: Stimulus
G/16- »oberflachlich® Stimulus sieht arro- Auffalliges und M V4: ekla-
19 »hr Aussehen wich-  gant aus, legt viel eventuell provo- tant
tig ist® Wert auf AuRerlichkei- kantes Auftreten  (schwach)
,arrogant" ten und zeigt dabei
.die Pose wirkt, wirkt deutlich (provokant)
etwas arrogant dass Stimulus viel
,dass die Kohle hat* Geld besitzt
G/21- »Wenig bis gar nicht® Stimulus hat wenig Sehr unterschied- M K12: nied-
27 ,weder was mit dem  Uberschneidung mit lich, Befremdlich-  rige Identifi-
+43 Style anfangen noch G, da G nichts mit keit in der Art der  kation
wiurde ich solche Designern oder der Selbstdarstellung
Bilder von mir pos- Asthetik von Stimulus
ten“ anfangen kann, dar-
,Designern wenig uber hinaus sind zwar
anfangen® beide selbstbewusst,
,selbstbewusst, aber unterscheiden sich
auf eine andere Art  jedoch grundlegend in
und Weise* ihrer Art des Aus-
Jfinde online optisch  drucks davon
nicht viel statt*
»Ich weil} auch nicht,
ob ich zu ihrer Ziel-
gruppe gehdre und
sie mich dann an-
sprechen moéchte*
G/29- ,der findet eher in Stimulus wenn anzu-  Begegnung zwar M K9: reali-
30 Grolstadten ah treffen in der Grol3- moglich, aber tatsfern

statt”
,Fifth Avenue oder
sowas in New York.

Da sehe ich die

stadt aber nicht in
denselben Kreisen
oder Tatigkeitskontex-

ten wie G

nicht realistisch,

eher fremd
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dann eher auch
beim, beim Shop-
pen*

»hicht, dass ich je-
mals persoénlich ir-
gendwo in meinem
echten Leben be-
gegnen wirde*
»+Auch Gym sehe ich
die in einem ande-
ren Kontext als

mich.“

Teil B: Selbsteinschétzung Identifikation (Kontrolle K10-12)

G/45- - ,Oberflachlichkeiten G legt keinen Wert auf teilweise Zugehd- M K11: mitt-
52 sind nichts, worauf Designer-Kleidung rigkeitsgefuhl lere Identifi-
ich flr mich persén-  oder Oberflachlichkei- kation
lich Wert lege” ten, jedoch Teilen
- ,dassjemand zwin-  Stimulus und G die
gend besser ist, nur  Geschlechtsidentifika-
weil der ahm sich tion und G legt die
Designer-Luxus- Uberschneidung bei
Sachen leisten gering aber vorhan-
kann* den fest
- ,wir sind beide junge
Frauen®
- ,Sagen wir mal
drei.”
G/52 - Vielleicht ist die Stimulus kénnte ein evil. Fachwissen M K1: Kom-
Akademikerin® hohes Bildungsniveau (weil nur ,viel- petenz
besitzen leicht®) (schwach)
Teil C: Selbsteinschétzung Selbstwert durch (menschliche) Influencer*innen
G/54- ,ES kommt darauf Menschliche In- unterschiedliche M K14:
74 an“ fluencer*innen haben  Wirkung bei In- neutraler
- ,nur noch Menschen sich bereits negativ teraktion Selbstwert

zu folgen, die einen

positiven Mehrwert

auf den Selbstwert

von G ausgewirkt,
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fur mein Leben und
fur mich bieten”

- folge ich gezielt
Menschen, die eher
positiv

- ,behaupten, dass
ich gut selektieren
kann“

- ,Mdoglichkeiten, In-
Influencer zu blo-
ckieren®

- ,hur ndher an mei-
ner Realitat sind.
Ahm, ja. Da ist es

angenehmer”

nachdem G aber von
menschlichen In-
fluencer*innen entfolgt
ist, sind die Auswir-
kungen dank In-
fluencer*innen die
dieselben Ansichten
haben wie G haupt-

sachlich positiv

Teil D: Aktivierte Meinung virtuelle Influencer*innen & Kl (Vergleich Stimulus)

G/85- - ,lchfangja auch G sieht vergleicht vir-  keiner realen V K6: men-
87 nicht an, mich mit tuelle Influencer*innen Person schen-

Spongebob zu ver-  im Allgemeinen mit ahnlich

gleichen oder mit menschenahnlichen,

Barbie® Comic-artigen Cha-

- S0 Zeichentrick rakteren
mafig wie ein Ani-
me*
Teil E: Vergleich menschliche und virtuelle Influencer*innen

G/95- - ,Ich kann mich mit, G kann sich mit Zugehorigkeitsge- M K10: hohe
103 mit allen Menschen  menschlichen Perso-  fihl, identitatsstif- Identifikation

im Schnitt besser nen besser identifizie- tend

identifizieren als mit
allem, was gezeich-
net oder animiert ist*
- ,der Punkt mit der
Kaufempfehlung ist,
dass ich mich identi-
fizieren muss*

- ,Ratschlag, was

ren als mit virtuellen
Avataren und wirde
deshalb auch eher
Kaufempfehlungen
von menschlichen
Influencer*innen fol-

gen
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einfach prasentiert
werden soll, was als
Produkt verkauft
werden, die ist mir
ahnlich und bei ihr
funktioniert das Pro-
dukt.”

Teil F: Offene Frage, Ergdnzungen

fluencer, menschili-
che Influencer sind,
dass du glaubst,
dass das hinkommt*
,dass es so Fake-
Influencer”

“die Pamela Reif hat
praktisch mit jemand
in so einem lacherli-
chen grinen Anzug
mit den Bobbels
Sport gemacht?“
,also ob Heidi
[Klum] jetzt da dabei
war oder ob man
das zusammenge-

schnitten hat”

wechseln von virtuel-
len mit menschlichen
Influencer*innen und
bezeichnet virtuelle
Influencer als fake,
also falsch (Fremd-

korper?) und ist

hochst irritiert Uber die

Zusammenarbeit von

virtuellen In-
fluencer*innen mit
menschlichen Promi-

nenten

Fremd(-kérper),
nicht alltaglich,

abstrus

/ / / /

Teil G: Nachgespréch, virtuelle Influencer betrachten
G128 .No Way! Das zeigt, G empfindet Empd- Subjektive Emp-  V K9: reali-
- wie fake das In- rung Uber das Ver- findung eines tatsfern
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Anhang 2.8 Stimulus 8

Fall/ Zitat Paraphrase Generalisierung Reduktion
Zeile
Teil A: Stimulus
D/9 .eher als Barbie- Stimulus ahnelt keiner keine reale Per- V K6: men-
puppe* Person, sondern einer son schen-
,wvom Kopf sehr Puppe ahnlich
ahnlich®
D/9- ,=aber die Strenge Stimulus wirkt Gber- Aulergewdhnlich V K4: ekla-
21 heraus* trieben und gewagt, und leicht provo-  tant
+199 »Sie zieht auch ge- dabei sehr erfolgssi- kant
wagte Sachen® cher
»im ersten Moment
sagt: Boah, was hat
die denn da an?“
»von sich selbst
Uberzeugt*
,diesen krass Barbie
ahnlichen Kopf*
D/9- ,sehr fancy* Stimulus wirkt ausge- Herausgehobene V K3: Attrak-
18 ~,modebewusst” fallen und modisch Optik tivitat
Lndividuell” dabei sehr einzigartig
D/15 nicht dumm ist, son- Stimulus kdnnte ein Fachwissen V K1: Kom-
dern wirklich auch hohes Bildungsniveau petenz
gebildet* besitzen
D/26 .Selbstbewusstes Im selbstbewussten teilweise Zugehd- V K11: mitt-
Auftreten® Auftreten sowie rigkeitsgefuhl lere Identifi-
,meinen eigenen selbstbestimmten kation

Kleidungsstil*

,aber ich wurde jetzt

auch nicht so krass

uber die Strange
heraus schlagen®
Lifty fifty“

Kleidungsstil ahneln
sich D und Stimulus,
jedoch schlagt D nicht
Uber die Strange,
weshalb es nur eine
teilweise Uberschnei-

dung gibt
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D/29- - ,Also, ich wirde. ich D kann sich vorstel- Stimulus kénnte V K8: reali-
34 personlich wurde len, dass Stimulus im Arbeitsalltag tatsnah
mich schon mit ihr Teil der eigenen Le- stattfinden
treffen® bensrealitat ist, nicht
- ,ich mag solche éh unbedingt im Privatle-
Menschen® ben aber in der Ar-
- Lhier aufs Land beitswelt besonders in
glaube ich, ware sie  der Kreativbranche ist
ah falsch am Platz“  dies sehr denkbar
- LArbeitsalltag zum
Beispiel kdnnte ich
sie mir gut vorstel-
len®
Teil B: Selbsteinschétzung Identifikation (Kontrolle K10-12)
D/48- - ,sogewissen Fakto- Im selbstbewussten teilweise Zugeho- V K11: mitt-
72 ren schon” Auftreten sowie rigkeitsgefuhl lere Identifi-
- ,selbstbewusst auf-  selbstbestimmten und kation
treten” individuelle Klei-
- dieses individuelle*  dungsstil ahneln sich
- ,ich wirde mich jetzt D und Stimulus, je-
nicht so krass heftig  doch identifiziert sich
mit ihr identifizieren® D nach eigener Aus-
sage nicht stark mit
Stimulus
Teil C: Selbsteinschétzung Selbstwert durch (menschliche) Influencer*innen
D/74- ,Beeinflusst mich D wird durch mensch- Interaktion wirkt M K15: ne-
93 schon sehr krass* liche Influencer*innen  sich selbst ge- gativer
+137 - ,das sehr krass stark beeinflusst, genuber abwer- Selbstwert

auszusortieren®

- teilweise nur noch
runtergezogen hat*

- ,Zumindest von
meinem Leben reali-
tatsfern ist"

- ,boah da wirde ich,

also das hatte ich

weshalb D bereits
begonnen hat, be-
wusster zu konsumie-
ren. Es werden Ideal-
bilder vermittelt, bei
denen D durch die
Diskrepanz zum eige-

nen Leben Neid emp-

tend und ist frust-

rierend
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auch gern®

,okay, das das, das
will ich mir nicht
mehr taglich angu-
cken®
»Influencer*innen
machen es ja immer
so, als ware alles so
leicht im Leben®
.Macht aber nicht
jeder. Aber machen
manche.”

N letzter Zeit wie-
der viel zu nah an
mich herangelas-

sen

findet und entspre-
chen versucht dies
nicht mehr zu oft zu

konsumieren, da es

offensichtliche, nega-

tive Auswirkungen

hatte. Obwohl es auch
positiven Content gibt

Uberwiegt deutlich das

Negative

Teil D: Aktivierte Meinung virtuelle Influencer*innen & Kl (Vergleich Stimulus)

/ / / / /
Teil E: Vergleich menschliche und virtuelle Influencer*innen
D/119 - ,Starker ah mitrea- D kann sich starker starkes Zugeho- M K10: hohe
-122 len” mit menschlichen In-  rigkeitsgeflnhl Identifikation
- ,rgendwo m-muss fluencer*innen identi-
man auch trotzdem fizieren, weil D diese
weiterhin noch ahm  naher an der eigenen
im echten Leben Lebensrealitat ein-
bleiben® schatzt
-, wir fihlen uns
einfach zu einem
echten Menschen
mehr hingezogen®
Teil F: Offene Frage, Ergdnzungen
/ / / / /
Teil G: Nachgespréch, virtuelle Influencer betrachten
/ / / / /
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Anhang 2.9 Ubersicht Kategorienverteilung

Im Folgenden werden die im Anhang 2.1 Stimulus 1 aufgefuhrten Kategorien in Tabellen
nach unterschiedlichen Kriterien geordnet.

Anhang 2.9.1 Gesamtubersicht
C B E H Z F A G D

Teil A: Stimulus

- M K1: - V K1: - V K1:
Kom- Kom- Kom-
petenz petenz petenz

- V K2:
Au-
thenti-
zitat
(schw
ach)

- MK3: - V Ka: - VK3 - VK3 - M K3: - V Ka:
Attrak- Attrak- Attrak- Attrak- Attrak- Attrak-
tivitat tivitat tivitat tivitat tivitat tivitat

(schw (schw
ach) ach)
MK4: - V K4: - M K4: - M K4: V K4: MV4: - V K4:
ekla- ekla- ekla- ekla- ekla- ekla- ekla-
tant tant tant tant tant tant tant
(schw
ach)
V K6: - V Ke:
men- men-
schen schen-
ahn- ahn-
lich lich

- V K8: - MK8: - VK8 - V K8: V K8: - V K8:
reali- reali- reali- reali- reali- reali-
tats- tats- tats- tats- tats- tats-
nah nah nah nah nah nah

(schw - M K8:
ach) reali-
tats-
nah M K9:
(schw reali-
ach) tats-
fern
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- VKI1: - M - VK11: - VK1t V K12: V K11:
mittle- K11: mittle- mittle- niedri- mittle-
re mittle- re re ge re
Identi- re Identi- Identi- Identi- Identi-
fikati- Identi- fikati- fikati- fikati- fikati-
on fikati- on on on on

on
M - M
K12: K12:
niedri- niedri-
ge ge
Identi- - M Identi-
fikati- K12: fikati-
on niedri- on
ge
Identi-
fikati-
on
Teil B: Selbsteinschétzung Identifikation (Kontrolle K10-12)
- MKT:
Kom-
petenz
(schw
ach)
V K10:
hohe
Identi-
fikati-
on
- VvV K11: - M V K11:
M mittle- K11: mittle-
K11: re mittle- re
mittle- Identi- re Identi-
re fikati- Identi- fikati-
Identi- on fikati- on
fikati- on
on

- VKi2:
niedri-
ge
Identi-
fikati-

on

M K12
niedri-
ge
Identi-
fikati-

on

V K12:

niedri-
ge
Identi-
fikati-
on
(schw
ach)

- M
K12:

niedri-

ge

Identi-

fikati-

on

Teil C: Selbsteinschétzung Selbstwert durch (menschliche) Influencer*innen
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M K4:

ekla-
tant
(schw
ach)
M
K10:
hohe
Identi-
fikati-
on
M M
K13: K13:
positi- positi-
ver ver
Selbst Selbst
wert wert
- M - M - M M M
K14: K14: K14: K14: K14:
neut- neut- neut- neut- neut-
raler raler raler raler raler
Selbst Selbst Selbst Selbst- Selbst
wert wert wert wert wert
M - M
K15: K15:
nega- nega-
tiver tiver
Selbst Selbst
wert wert
Teil D: Aktivierte Meinung virtuelle Influencer*innen & Kl (Vergleich Stimulus)
- VK4
ekla-
tant
M K5:
mensc
hlich
VK6: - VK& - VKE6: V K6:
men- men- men- men-
schen schen schen schen-
ahn- ahn- ahn- ahn-
lich lich lich lich
V K9: V K9:
reali- reali-
tats- tats-
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fern
(schw
ach)

V K10:

hohe
Identi-
fikati-
on
(schw
ach)

V K12:

niedri-
ge
Identi-
fikati-
on
(schw

ach)

V K12:
niedri-
ge

Identi-
fikati-

on

fern

Teil E: Vergleich menschliche und virtuelle Influencer*innen

M K2:

thenti-
zitat
(schw

ach)

M
K10:
hohe
Identi-
fikati-
on
(schw
ach)

M K5:
mensc
hlich

M
K10:
hohe
Identi-
fikati-

on

M
K10:
hohe
Identi-
fikati-
on
(schw
ach)

M
K10:
hohe
Identi-
fikati-

on

M
K10:
hohe
Identi-
fikati-

on

V K6:
men-
schen-
ahn-
lich

M
K10:
hohe
Identi-
fikati-

on

M
K10:
hohe
Identi-
fikati-

on

M
K10:
hohe
Identi-
fikati-

on
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V K11:

mittle-
re
Identi- - V K12:
fikati- niedri-
on ge
Identi-
fikati-
on
Teil F: Offene Frage, Ergédnzungen
- V K1:
Kom-
petenz
- VK4
ekla-
tant
V K6:
men-
schen
ahn-
lich
- VKT:
men-
scheni
den-
tisch
- MKs:
reali-
tats-
nah
M Ko:
reali-
tats-
fern
- M
K13:
positi-
ver
Selbst
wert
M
K15:
nega-
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tiver
Selbst

wert

Teil G: Nachgespréch, virtuelle Influencer betrachten

V K6:
men-
schen
ahn-
lich

V K9: V K9:

reali- reali-

tats- tats-

fern fern

(schw

ach)
Anhang 2.9.2 Ubersicht nach Anzahl, Art und Abschnitt

M/V A B C D E F G Gesamt

K1 1/2 1/0 X X X 0/1 X 5
K2 0/1 X X X 1/0 X X 2
K3 2/4 X X X X X X 6
K4 3/3 X 1/0 0/1 X 0/1 X 9
K5 X X X 1/0 1/0 X X 2
K6 0/2 X X 0/4 0/1 0/1 0/1 9
K7 X X X X X 0/1 X 1
K8 2/5 X X X X 1/0 0/0 8
K9 1/0 X X 0/2 X 1/0 0/2 6
K10 X 0/1 1/0 0/1 8/0 X X 11
K11 1/4 2/2 X X 0/1 X X 11
K12 3/1 2/2 X 0/2 0/1 X X 10
K13 X X 2/0 X X 1/0 X 3
K14 X X 5/0 X X X X 5
K15 X X 2/0 X 1/0 X 3
Gesamt 35 10 11 11 13 8 3 91
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Anhang 2.9.3 Ubersicht der Anzahl nach Paaren fiir Teil A

K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8 K9 K10 K11 K12 K13 K14 K15

1M 1 1 1 1

2V 1 1 1 1 1
3M 1 1 1
4V 1 1 1 1
5V 1 1 1
6M 1 1 1
7V 1 1 1 1
8M 1 1 1

9V 1 1 1 1 1 1

Anhang 2.9.4 Ubersicht nach Anzahl und Art
M

K1: Kompetenz

K2: Authentizitat

K3: Attraktivitat

K4: eklatant

K5: menschlich

K6: menschenahnlich

K7: menschenidentisch

K8: realitatsnah

K9: realitatsfern

K10: hohe Identifikation

K11: mittlere Identifikation

K12: niedrige Identifikation

K13: positiver Selbstwert

K14: neutraler Selbstwert

| TS| TS| O N| N | O 2| © T O b WL

W G W O W © N| W| | | N & N =2 DN

K15: negativer Selbstwert
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Anhang 3 Auswertungsbeispiel

Fall/ Zitat Paraphrase Generalisierung Reduktion
Zeile
Teil A: Stimulus
F/6- .pekannter Kinstler  Stimulus wirkt wie Bewundernswerte M K3: At-
10 ist, den ich persén-  eine bekannte Person Optik, mehrfach traktivitat
+21 lich nicht kenne* des o6ffentlichen Le- hervorgehobenes
+23 ,Designer-T-Shirt" bens, die teure Klei- AuReres
+29 ~Spektakulare Frisur dung und eine auffal-
+31 .wie eine berGhmte  lige Frisur tragt
Person®
auf jeden Fall eine
Person des offentli-
chen Lebens, weil
am blauen Haken
hat
.Balenciaga ist ja
also ich weil} jetzt
nicht, ob man sich
jetzt einfachsoein T
Shirt kaufen®
F/12- ,90 ein bissl Pro- Stimulus wirkt provo-  Provokant und M K4: ekla-
14 let?” kant und beabsichtigt  auffallig tant
+21 LEr will auffallen, auffallig
wirde ich ihm jetzt
unterstellen.”
»auffallig gekleidet"
F/19- ,Gar nicht (lacht)* Geschlecht, Ethnizitat, Keine Uber- M K12: nied-
,ne Frau binund &h  Kleidungsstil und Fri-  schneidung, unsi- rige Identifi-
eine andere Haut- sur stimmen nicht cheres Lachen kation

farbe habe und nicht Uberein
auf-, also nicht so

auffallig gekleidet

bin und auch keine
spektakulare Frisur

habe“

wiest auf Irritation
hin
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F/23- - ,im Dorf wahr- F kénnte Stimulus mindestens teil- M K8: reali-
25 scheinlich eher net® eher in der Grofstadt weise Begegnun- tatsnah
- Vielleicht eher in als auf dem Dorf be- gen moglich (schwach)
einer Grof3stadt gegnen, spricht ihnen
oder so" jedoch den gemein-
-, der halt in der Of- samen Lebensraum
fentlichkeit steht und  durch Stimulus als
so, und die, denen Person des offentliche
l[auft mal eher selten Lebens ab
Uber den Weg*
Teil B: Selbsteinschétzung Identifikation (Kontrolle K10-12)
F/40- - ,(lacht) Das ist so F sieht keine Uber- subjektives Emp- M K12: nied-
46 witzig, Nein.“ schneidung mit Stimu- finden von Be- rige ldentifi-
- ,Weil ich weder lus da F keine Karrie- fremdlichkeit kation
anstreb, also ich re in der Musikbran- (durch lachen
habe weder was mit che anstrebt und sich  ausgedriickt),
Musik, Klnstler, mit den protzigen starkes Geflhl
noch habe ich Bock  Kleidungsstil an sich des unterschied-
auf grol3e Bling- selbst nicht sieht lich sein
Bling-Schmuck und
Designerklamotten®
- keine Uberschnei-
dung®
Teil C: Selbsteinschétzung Selbstwert durch (menschliche) Influencer*innen
F50- »hauptsachlich ne- F folgt unterschiedli- schwankende M K14:
69 gativ" chen menschlichen Wirkung bei In- neutraler
- nicht nur Leute, die  Influencer*innen. Ei- teraktion, Ten- Selbstwert

Dinge haben, die ich
nicht habe, sondern®
- lustig machen oder
peinliche Dinge tei-
len oder ahm Erleb-
nisse, mit denen
man sich gut identi-
fizieren kann.*

- ,Jaaa aber ich habe

nerseits neidet F In-
halte, andererseits
kann F sich mit alltag-
lichen Dingen identifi-
zieren oder sich in-
formieren, wobei der
Selbstwert individuell,
je nach Inhalt, stark

schwankt

denz zum negati-

ven Selbstwert

118



das net, und dann
ist es manchmal
auch negativ*
,weder positiv noch
negativ ahm einstu-
fen”

»Also ich glaube ich
folge eher Leuten,
bei denen ich denke
boah, cool hatte ich
auch gern®

»WO0, keine Ahnung,
die Rezepte teilen
oder so, das ist
dann eher Informa-

tionen”

Teil D: Aktivierte Meinung virtuelle Influencer*innen & Kl (Vergleich Stimulus)

kann, dass es de-

nen ihre personli-

che, echte Meinung”

,Ware also theore-
tisch moglich, dass
ich das auch errei-
chen konnte, so das
ist das eine”
LAlltags-Content als
mehr, also, als jetzt
irgendwie so spezi-
ell Werbung.“
,Wirde ich mit halt
nicht angucken.*

~personlichen Aus-

chen Influencer*innen

weil F auf dessen

personliche Meinung

wert legt und sie stark

mit der eigenen Le-
benswelt vergleicht,
bei virtuellen In-
fluencer*innen ist das

nicht so

/ / / / /

Teil E: Vergleich menschliche und virtuelle Influencer*innen
F/77- - ,realen. Weilichda F identifiziert sich Starke parasozia- M K10: hohe
88 noch unterstellen stark mit menschli- le Beziehung zu Identifikation

menschlichen

Influencer*innen
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tausch hat*

Teil F: Offene Frage, Ergénzungen (+ Teil G Nachgespréch, virtuelle Influencer betrachten)
F90- ,Perfektion wahr- Virtuelle In- Virtuelle In- V K7: men-
119 scheinlich, die da fluencer*innen sind fur fluencer*innen scheniden-

dargestellt oder bild- F perfektionierte Dar-  sind wie mensch- tisch

lich abgebildet wird®

- ,noch mehr Perfek-
tion vorgespielt*

- ,das gleiche, wie mit
Filtern das ist halt
Material, so sieht ja
niemand aus®

- ,lch gehe jetzt da-
von aus, dass das
alles tatsachlich vir-
tuelle Personen
sind, was du mir da
zeigst®

- LAlso erist jetzt
auch unecht, das ist
ihr Freund da, oder

was?“

stellungen von
menschlichen In-
fluencer*innen, die
diese Perfektion sonst
nur mithilfe von Filtern
erzeugen konnen,
wobei F zum Teil
menschliche von vir-
tuellen In-
fluencer*innen nicht

unterscheiden konnte

liche In-
fluencer*innen
generiert, jedoch
darlber hinaus

perfektioniert
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