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1. Einleitung

1.1 Erkenntnisinteresse und Ziel

Im Zuge der Digitalisierung haben sich soziale Medien sowohl als wichtiges Marketing-Tool
fiir Unternehmen (Lou & Yuan, 2019, S. 58) als auch dadurch bedingt als relevantes
Forschungsfeld fiir die Wissenschaft etabliert (Jin & Mugaddam, 2019, S. 522). Im Zentrum
der praktischen sowie wissenschaftlichen Auseinandersetzung stehen dabei Potenziale, die sich
im Hinblick auf den werberischen Nutzen von Influencer:innen als einflussreiche Mittler:innen

zwischen Marken und Konsument:innen ergeben (Vanninen, Mero & Kantamaa, 2022, S. 6).

Influencer:innen werden in diesem Kontext als ,Multiplikatoren* gesehen, ,die

Werbebotschaften iiber diverse Kommunikationskanéle im Internet weiterverbreiten* (Jahnke,
2021, S. 9) und Marken damit den kommunikatorischen Zugang zu einer weitreichenden
Community verschaffen (Leung, Gu & Palmatier, 2022, S. 228). Diese Multiplikatoren-Rolle
macht Influencer:innen insofern fiir Kooperationen mit Marken interessant, indem sie sich im
Rahmen vertraglicher Vereinbarungen auf sozialen Plattformen 6ffentlichkeits-wirksam positiv
zu Produkten, Kampagnen oder Marken &duflern (Kim, Duffy & Thorson, 2021, S. 121) und so
ihre Reichweite in sozialen Netzwerken gewinnbringend vermarkten (Lou & Yuan, 2019, S.

58; Kay, Mulcahy & Parkinson, 2020, S. 250).

Wiéhrend Marken auf diese Weise sowohl von der erheblichen Reichweite der Influencer:innen
profitieren (Leung et. al., 2022, S. 228) und ihr vorhandenes Einflusspotenzial nutzen, um
okonomische Ziele zu erreichen (Wiedmann & von Mettenheim, 2021, S. 715), profitieren
Influencer:innen von ihrer Stellung als ,,Fiirsprecher:innen* (Endorser) fiir bestimmte Produkte,
Dienstleistungen oder Marken (Gréve, 2017, S. 1). Dabei nutzen sie vor allem die durch die
Spezifik der sozialen Netzwerke entstehende suggerierte parasoziale Nédhe zu ihren
Follower:innen, die es ihnen ermoglicht, werberische Inhalte in einer besonders personlichen
und authentischen und infolge besonders effektiven Art und Weise zu vermitteln (Audrezet, de

Kerviler & Guidry Moulard, 2020, S. 559; Shan, Chen, & Lin, 2020, S. 605).

Neben zahlreichen Studien, die sich thematisch aus verschiedenen Blickwinkeln mit dem
Thema ,,Influencer Marketing beschéftigen, kommen Rundin und Colliander anhand ihrer

Studie: ,,Multifaceted Influencers: Toward a New Typology for Influencer Roles in
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Advertising“ zu dem Ergebnis, dass Influencer:innen im Rahmen werblicher Marken-
kooperationen unterschiedliche Rollen einnehmen kénnen (2021, S. 552-559), wobei der Studie
zufolge die Einflussnahme der Influencer:innen iiber den kommunikativen Prozess der
Werbung sowie iiber die Mitgestaltung am beworbenen Produkt je nach Rolle variiert (S. 559).
Die Autor:innen unterscheiden dahingehend auf Basis der Ausgestaltung der Zusammenarbeit
mit Unternehmen zwischen Influencer:innen als ,,Spokesperson®, ,,Cocreator und ,,Co-
Owner* und weisen diesen Rollen dariiber hinaus weitere Subrollen zu (S. 552). Im Ausblick
ihrer Ausarbeitung verweisen die Autor:innen auf eine Forschungsliicke hinsichtlich
potenzieller Effekte dieser Rollen auf die Beziehung zwischen Influencer:innen und
User:innen, die mit mdglichen Unterschieden hinsichtlich auftretender parasozialer

Interaktionen einhergehen konnten (S. 561).

Ziel der vorliegenden Masterarbeit ist es daher, auf Basis des Forschungsstandes sowie einer
empirischen Inhaltsanalyse zu untersuchen, ob die von Rundin und Colliander (2021, S. 552-
559) im Rahmen werblicher Markenkooperationen aufgestellten Influencer-Rollen auf der
Plattform ,Instagram® einen unterschiedlichen Einfluss auf die Beziehung zwischen
Influencer:innen und User:innen in Form von Frequenz sowie Intensitdt parasozialer
Interaktionen haben und inwieweit diese moglichen Unterschiede mit PSI-fordernden Faktoren

einhergehen.

1.2 Relevanz des Forschungsthemas

Insbesondere vor dem Hintergrund der fortschreitenden Digitalisierung und ihrer
Auswirkungen auf die Gesellschaft kommt dem Forschungsthema eine besondere Bedeutung
zu, da digitale Medien in Form sozialer Netzwerke (auch in ihrer Nutzung als Marketing-
instrumente) aufgrund ihrer charakteristischen Wirkungslogiken (Van Dijck & Poell, 2013, S.
5) Einfluss auf viele Bereiche der Gesellschaft nehmen (Dufva & Dufva, 2019, S. 17).
Diesbeziiglich dndert sich insbesondere auch die Art und Weise, wie einzelne Personen
offentlichen Status erlangen (Hess, Dodds & Rahman, 2022, S. 1238). Durch die partizipative
Funktionsweise der Social-Media-Plattformen und dem alleinigen Fokus auf nutzergenerierte
Inhalte (Mielau & Schmiegelow, 2010, S. 109), kann zunichst grundsitzlich jede:r User:in
unter bestimmten Voraussetzungen mediale Aufmerksamkeit auf sich ziehen (Brooks, Drenten

& Piskorski, 2021, S. 528) und sich als Folge des weiteren Ausbaus der Online-Prisenz und

2



durch zugesprochene Charakteristika (Expertise, Authentizitit etc.) zum/zur Influencer:in
entwickeln (Wiedmann & von Mettenheim, 2021, S. 715). Die durch die Digitalisierung
bedingte ,,Verschiebung* klassischer Werbeformate in digitale Medien zwingt indes
Unternehmen dazu, sich an diese neuen Rahmenbedingungen anzupassen (Dwivedi et. al.,
2021, S. 7). Auf Basis dieser Entwicklungen hat sich das Influencer Marketing als effektives
Tool in der Markenkommunikation von Unternehmen etabliert, welches vor allem von der Ndhe
zwischen Influencer:innen und User:innen und der damit einhergehenden Moglichkeit, das
Kaufverhalten der User:innen positiv zu beeinflussen, profitiert (Lou & Yuan, 2019, S. 58). Im
Hinblick auf die Dynamik der Kommunikationsfliisse durch die sozialen Medien (Katzenbach,
2021, S. 65) sowie der sich in diesem Zuge wandelnden Werbelandschaft (Cham, Cheah,
Memon, Fam & Laszlo, 2022, S. 103), gewinnt die Fragestellung, ob und inwiefern bzw.
mithilfe welcher Faktoren die parasoziale Interaktion zwischen Influencer:innen und
Follower:innen in Markenkooperationen beeinflusst werden kann, an Bedeutung (Labrecque,

2014, S. 145).

Dahingehend besitzt die dargestellte Forschungsliicke sowohl aus wissenschaftlicher als auch
aus Praxissicht eine besondere Relevanz. Bisherige wissenschaftliche Studien verweisen zwar
auf die durchaus komplexen Wirkungslogiken zwischen dem Einfluss von Influencer
Marketing auf User:innen einerseits und parasozialer Interaktion andererseits, in Bezug auf die
Entstehung von PSI fokussiert die Forschung bislang jedoch hauptsidchlich auf einzelne
Charakteristika von Influencer:innen und User:innen (Attraktivitdt, Identifikationspotenzial,
0.4.) (u. a. Shan et. al., 2020, S. 605; Sokolova & Kefi, 2020, S. 6) und nicht auf Wirkungen,
welche moglicherweise durch die Beziehung zwischen Influencer:innen und Unternehmen und
den damit einhergehenden Differenzierungen in der inhaltlichen Gestaltung kommerzieller

Beitrige entstehen konnen.

Aus Praxissicht ergibt sich die Relevanz des Forschungsthemas daraus, wie Unternehmen die
Néhe zwischen Influencer:innen und User:innen im Rahmen von Influencer Marketing gezielt
zur Erreichung ihrer 6konomischen Ziele nutzen (Lou & Yuan, 2019, S. 58) und sich im Zuge
dessen die Frage stellt, ob und inwieweit parasoziale Interaktion zwischen Influencer:innen und
User:innen durch die Kooperation von Influencer:innen mit Unternehmen (und den damit

zusammenhdngenden Rollendynamiken) gezielt beeinflusst werden kann.



1.3 Aufbau der Forschungsarbeit

Im Anschluss an das Erkenntnisinteresse und die Relevanz des Themas befasst sich das
folgende Kapitel mit dem theoretischen Hintergrund, welcher die Basis fiir die Erstellung von
Forschungsfragen und Hypothesen liefert und in mehrere (Teil-)Aspekte gegliedert ist. In
einem ersten Schritt erfolgt dabei zunéchst die theoretische Einordnung der Grundlagen des
Influencer Marketings. Dabei soll der Terminus ,Influencer:in“ zunichst erldutert und
Einflussnahme in digitalen Communities auf Basis des Opinion Leader-Konzepts analysiert
werden. Dartiber hinaus wird im Hinblick auf das Forschungsvorhaben die Wahrnehmung von
Influencer:innen durch User:innen theoretisch definiert und im Kontext einflussnehmender
Merkmale der Influencer:innen dargestellt. Im Anschluss daran wird die Kooperation von
Influencer:innen und Unternehmen erldutert sowie dariiber hinaus im Hinblick auf Potenziale
von Influencer:innen im Rahmen von Marketingmalnahmen beleuchtet. Auf Basis der
Verortung einer suggerierten Néhe in der Influencer-User-Beziehung folgt eine Erlauterung der
theoretischen Grundlagen sowie Wirkungsweisen parasozialer Interaktion, welche im
Anschluss in den Kontext der sozialen Medien {ibertragen wird, um definitorische Merkmale
im Hinblick auf das Forschungsvorhaben auszumachen. Da sich die Forschungsfragen zudem
spezifisch am Medium ,,Instagram® ausrichten, sollen die Funktionen und Charakteristika der
Plattform im Kontext der Interaktivitdt ebenfalls kurz erdrtert werden. Diese Erlduterungen
bilden die Basis, um sich im Anschluss mit dem Phinomen der parasozialen Interaktion im
Kontext ,,Influencer Marketing* auseinanderzusetzen und darauffolgend Faktoren zu eruieren,
die die Entstehung parasozialer Interaktion im Kontext der Influencer-User-Beziehung
begiinstigen. AbschlieBend wird die Studie von Rundin und Colliander (2021) in den
Forschungsstand eingeordnet sowie die Influencer-Rollen anhand ihrer theoretischen
Definition beschrieben. Den Ubergang von Theorie zu Empirie markieren die
Forschungsfragen und Hypothesen. Der methodische Teil der vorliegenden Masterarbeit
definiert zundchst das konkrete Untersuchungsziel und stellt die methodischen Grundziige in
Bezug auf Vorgehensweise, Stichprobe, das Erhebungsinstrument sowie die Durchfiihrung und
Auswertung dar. Im Anschluss werden die Forschungsergebnisse préisentiert und aus dem
Blickwinkel des Forschungsvorhabens sowie der theoretischen Grundlagen diskutiert. Das
letzte Kapitel schlie3t die vorliegende Masterarbeit mit einer Zusammenfassung, der Limitation

der Forschungsergebnisse und einem Forschungsausblick.



2. Theoretischer Hintergrund

2.1 Influencer:innen: Definition, Charakteristik und Merkmale

In Bezug auf die Forschungsthematik und in Anndherung an die Potenziale des Influencer
Marketings erscheint es sinnhaft, zundchst eine theoretische Definition des (zentralen)
Untersuchungsgegenstands ,,Influencer:in“ auf Basis von Charakteristika sowie theoretischer

Merkmale vorzunechmen.

2.1.1 Was sind Influencer:innen?

»In the past decade, many social media users have gained online fame, expressed by a
significant number of followers, by building attractive and appealing social media

profiles “ (Hudders, De Jans & De Veirman, 2021, S. 327).

Die kommunikationswissenschaftliche Forschung beschiftigt sich bereits seit einigen
Jahrzehnten im Rahmen der Wirkungsweise von Medienbotschaften mit dem Einfluss von
Einzelpersonen (Kommunikator:innen) auf Rezipient:innen (Luqiu, Schmierbach und Ng,
2019, S. 42); in jlingster Zeit vermehrt auch mit der Einflussnahme von Influencer:innen auf

User:innen in den sozialen Medien (Bamakan, Nurgaliev & Qu, 2019, S. 201).

Dabei werden im Rahmen von Wirkungseffekten User:innen zu Influencer:innen, die aufgrund
der kontinuierlichen Erstellung von Content (Videos, Fotos, Stories) (Uzunoglu & Misci Kip,
2014, S. 592) und der damit verbundenen stetigen Prdsenz auf sozialen Plattformen, die
Aufmerksamkeit von User:innen dadurch erhalten, dass sie thnen einen ,,Mehrwert* in Form
von Inspiration, Unterhaltung, Wissen etc. (Morton, 2020, S. 162) aber auch durch die
Schilderung personlicher Erfahrungen und Meinungen bieten (Hudders et. al., 2021, S. 327),
wobei sie eine hohe Reichweite an Follower:innen und damit einhergehend eine erhdhte
Bekanntheit, Reputation sowie Status generieren (Bause, 2021, S. 299; De Veirman, Cauberghe
& Hudders, 2017, S. 798; Lou & Yuan, 2019, S. 58) und dariiber Einfluss nehmen. Der Begriff
LHInfluencer:in“ leitet sich dabei vom englischen Verb ,to influence™ (,,beeinflussen®) ab
(Jahnke, 2021, S. 9) und bezieht sich darauf, dass Influencer:innen iiber ihre Reichweite
Informationen gezielt verbreiten (Peng, Yang, Cao, Yu & Xie, 2017, S. 147) und durch ihre
charakteristische Stellung in Communities (im Sinne von Bekanntheit, Status, Expertise etc.)

Einfluss auf andere User:innen ausiiben konnen (Wang & Huang, 2022, S. 197).



In diesem Zusammenhang fokussieren sich Influencer:innen in Bezug auf den von ihnen
verdffentlichten Content vorwiegend auf ein spezifisches Themengebiet (Janssen, Schouten &
Croes, 2022, S. 105), generieren Inhalte ihrer Beitrdge aus ihrem Privatleben (Abidin, 2016, S.
86), teilen Interessen, geben Empfehlungen fiir Produkte, Dienstleistungen oder Lebensstile
und positionieren sich damit gezielt als vertrauenswiirdige Ratgeber:innen (Casal6, Flavian &
Ibafez-Sanchez, 2020, S. 516) und Vorbilder fiir ihre Community (Chen, Hung-Baesecke &
Cheng, 2023, S. 2). In diesem Zusammenhang wird User:innen — neben der Expertise des/der
Influencer:in in einem bestimmten Bereich (Fashion, Fitness, Erndhrung etc.) (Hudders et. al.,
2021, S. 333; Lou & Yuan, 2019, S. 58) — ein Gefiihl der Ndhe und Vertrautheit suggeriert
(Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandez, 2019, S. 372; Ki, Cuevas, Chong & Lim, 2020, S. 9),
das vor allem auf einem hohen MaR an zugeschriebener Authentizitit und Glaubwiirdigkeit
basiert (Jin & Phua, 2014, S. 192; Poyry, Pelkonen, Naumanen & Laaksonen, 2019, S. 336-
337) und die Bildung einer positiven Reputation begiinstigt (Ryu & Han, 2021, S. 8).

Dabei intendieren Influencer:innen mithilfe ihrer veroffentlichten Inhalte die Impression einer
unverwechselbaren pragnanten Identitét (im Sinne einer sog. ,,Human Brand*), die im Rahmen
einer konstruierten Personlichkeit (Tewatia & Majumdar, 2022, S. 55) Werte und Meinungen
zu gesellschaftlich relevanten Themen widerspiegelt (Hudders et. al., 2021, S. 327) und ihnen
dabei hilft, sich von anderen Influencer:innen abzuheben (Khamis, Ang & Welling, 2017, S.
191), eine Verbindung mit ihrem Publikum aufzubauen (S. 195) und ihre Reichweite, ihren
Status sowie ihr Einflusspotenzial zu intensivieren (S. 196), indem sie die Bediirfnisse ihrer
Community gezielt erfragen und durch ihre konstruierten Inhalte erfiillen (Malik, Thapa &
Paswan, 2023, S. 174).

Unter Beriicksichtigung dieser Charakteristika besteht fiir Influencer:innen die
Herausforderung, kontinuierlich relevante Informationen und interessante/unterhaltende
Inhalte mit ihrer Community zu teilen, um ihren Status sowie ihre Reichweite zu stabilisieren
bzw. nach Mdoglichkeit zu maximieren (Marwick, 2013, S. 117). Thre Motivation kann dabei
durch sehr unterschiedliche Zielvorstellungen begriindet sein; wéhrend bei einigen
Influencer:innen das Interesse an der Verbreitung und Diskussion spezifischer Themengebiete
(Politik, Medizin, Journalismus etc.) zugrunde liegt (Gil-Quintana & Vida de Leén, 2021, S.

4), verfolgen andere das Ziel, mit ihrer Téatigkeit moglichst viel Aufmerksamkeit durch
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inszenierte Selbstdarstellung zu generieren (Winter & Neubaum, 2016, S. 9), um diese (u.a. im
Rahmen von Unternehmenskooperationen) kommerziell nutzen zu kénnen (Singh, Crisafulli,
Quamina, & Xue, 2020, S. 465). Hieraus hat sich eine Marketingmdglichkeit fiir Unternehmen
entwickelt, die die sich aus den vorgenannten Charakteristika ergebenden Potenziale im
Rahmen von strategischen MaBnahmen zu Gunsten der Erreichung komplexer

Unternehmensziele nutzen (Lou & Yuan, 2019, S. 58).

2.1.2 Definitorische Merkmale aus der theoretischen Perspektive

., A thorough analysis of the definitions given to influencers in our review reveals two
central characteristics to be considered an influencer: reach and impact“ (Hudders et.

al., 2021, S. 333).

Um sich einer Definition weitergehend anzundhern und eine Fixierung des Forschungs-
gegenstandes zu erreichen, soll im Folgenden ein systematischer Uberblick iiber die Merkmale

von Influencer:innen aus theoretischer Sicht gegeben werden:

So kommen Hudders et. al. im Rahmen einer Review Studie zu der Erkenntnis, dass in Bezug
auf die theoretische Definition von Influencer:innen zwei Merkmale in der Fachliteratur eine
iibergeordnete Bedeutung haben: ,,Reichweite und ,,Einfluss* (Hudders et. al., 2021, S. 333).
Dabei bezieht sich das Merkmal ,,Reichweite* sowohl auf die Anzahl an User:innen, welche
dem/der Influencer:in folgen und regelméBig Inhalte konsumieren, als auch auf die indirekte
Reichweite, welche durch die (eigenen) Netzwerke dieser Follower:innen entsteht (S. 334).
,,Binfluss® umfasst dabei - wie bereits angefiihrt - die mittels publizierter Inhalte beeinflussende
Wirkung von Influencer:innen auf Meinung, Einstellung und Verhalten von User:innen in

sozialen Netzwerken (S. 334; s. Kapitel 2.2).

Angelehnt an die theoretische Gesamteinordnung von Hudders et. al. (2021) und insbesondere
im Kontext einer maB3geblichen Einflussnahme, représentieren Influencer:innen nach Freberg,
Graham, McGaughey und Freberg: ,,a new type of independent third party endorser who shape
audience attitudes through blogs, tweets, and the use of other social media“ (Freberg et. al.,

2011, S. 90).



De Veirman et. al., stellen in ihrer Definition ebenfalls einen Bezug zwischen Reichweite und
Einflussnahme her und fiihren weitergehend aus, wie Influencer:innen ihre Reichweite im
Hinblick auf die Etablierung ihres gesellschaftlichen Status sowie die Relevanz ihrer Inhalte
nutzen: ,,Social media influencers are referred to as people who have built a sizeable social
network of people following them. In addition, they are seen as a regard for being a trusted

tastemaker in one or several niches* (De Veirman, et. al., 2017, S. 798).

Bause kommt im Rahmen einer systematischen Literaturanalyse ebenfalls zu dem Ergebnis,
dass Influencer:innen in der bestehenden Forschung vor allem mit der Erstellung von Content,
einem erheblichen Einflusspotenzial sowie einer betrdchtlichen Reichweite in Verbindung
gebracht werden (2021, S. 301). Dariiber hinaus stellt sie eine Monetarisierung von
Aufmerksamkeit durch Reichweite fest und weist Influencer:innen in Bezug auf ihre Stellung
in sozialen Netzwerken weiters Authentizitdt, Expertenstatus in einem spezifischen
Themenbereich sowie Vorbildfunktion zu — wobei sie die Entstehung dieser Zuschreibungen in
der Wahrnehmung von Influencer:innen durch User:innen verortet (S. 302; s. Kapitel 2.2.3).
Auch Hudders et. al. beziehen die personliche Bindung zwischen Influencer:in und User:in als
zusitzlichen definitorischen Faktor in ihre theoretischen Uberlegungen ein (Hudders et. al.,
2021, S. 334). Da dieser Bindung im Kontext der Forschungsthematik PSI eine besondere
Bedeutung zukommt, soll die Spezifik der Wahrnehmung von Influencer:innen durch
User:innen und die damit einhergehende personliche Bindung in einem gesonderten Kapitel

tiefgehender analysiert werden (s. Kapitel 2.2.3).

Im Spektrum der Forschungsperspektive lassen sich weiters Studien ausmachen, welche die
von Hudders et. al. und Bause benannten Merkmale (Reichweite, Einfluss, Authentizitit,
Expertise und Vorbildfunktion) (Bause, 2021, S. 301; Hudders et. al., 2021, S. 333) integrierend
in den Kontext der ,Prominenz“ stellen und Influencer:innen dahingehend als ,,Micro
Celebrities” bezeichnen, die gezielt abgestimmte Strategien einsetzen, um auf sozialen
Plattformen in Bezug auf ein bestimmtes Themengebiet Reichweite sowie Bekanntheitsgrad
(auch ,,Celebrity Capital*) zu generieren (Hearn & Schoenhoff, 2015, S. 194; Khamis et. al.,
2017, S. 202).

Inhaltlich beziehen sich diese Definitionen vor allem darauf, dass Influencer:innen — analog zu

Prominenten — iiber einen hohen gesellschaftlichen Status und dahingehend {iber eine



spezifische Art der Popularitit verfiigen (Grive & Bartsch, 2022, S. 612), weshalb User:innen
sich in Bezug auf ihre Wahrnehmung oder Verhaltensweisen verstérkt an ihnen orientieren (Hu,
Min, Han, & Liu, 2020, S. 5). Nach Hearn und Schoenhoff agieren Influencer:innen wie folgt:
,,The SMI works to generate a form of “celebrity” capital by cultivating as much attention as
possible and crafting an authentic “personal brand” via social networks” (Hearn & Schoenhoft,

2015, S. 194).

Zur Begriffsabgrenzung ,,Celebrity soll an dieser Stelle ausgefiihrt werden, dass grundsétzlich
auch Prominente aus ,.traditionellen Medien als Influencer:innen in den sozialen Medien
agieren (Chung & Cho, 2017, S. 482), die vorliegende Masterarbeit jedoch auf zuvor nicht
prominente Personen, die ihren Status allein durch ihre Aktivitdten in sozialen Medien erlangt

haben, fokussiert (Schouten et. al., 2020, S. 260).

Aus der definitorischen Ausrichtung der Forschung abgeleitet, werden im Rahmen der
vorliegenden Masterarbeit Einzelpersonen als Influencer:innen benannt, die mittels einer
erhohten Reichweite (Hudders et. al., 2021, S. 333) sowie anhand (suggerierter) personlicher
Bindung, Authentizitét, Vorbildfunktion, Expertenstatus und Attraktivitit (Bause, 2021, S. 301;
De Veirman, et. al., 2017, S. 798; Hudders et. al., 2021, S. 333) in sozialen Netzwerken Einfluss
auf andere Einzelpersonen nehmen (Freberg et. al., 2011, S. 90; Hudders et. al., 2021, S. 333).

Uber den Rahmen theoretischer Definitionen hinaus, werden Influencer:innen in der bisherigen
Forschung - neben der Zuschreibung bestimmter Merkmale - ebenfalls anhand verschiedener
Kriterien wie z. B. Reichweite, Themenbereich, Hauptplattform unterschieden (Bause, 2021,
S. 299). Diese Klassifizierungen werden im Rahmen der methodischen Vorgehensweise und
im Zuge der Zusammensetzung der Stichprobe erneut aufgegriffen und im Hinblick auf
Forschungsinteresse und Zielerreichung der vorliegenden Masterarbeit separat erldutert (s.

Kapitel 4.3).

2.2 Beeinflussung im Rahmen von Opinion Leadership

Die definitorische Fixierung in Kapitel 2.1.2 deklariert das Merkmal ,,Einfluss* als namens-
und sinngebendes Konzept hinter dem Forschungsgegenstand ,,Influencer:in® (s. Kapitel 2.1.2),

wobei die kommunikatorische Einflussnahme im Hinblick auf das Forschungsinteresse
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insbesondere in Bezug auf die Untersuchung der Beziehung zwischen Influencer:innen und
User:innen vor dem Hintergrund von Marketingmallnahmen — im Rahmen derer eine
Einflussnahme maB3geblich ist — von besonderer Relevanz ist (Masuda, Han & Lee, 2022, S. 3).
Um die Funktionalitit von Influencer:innen sowie des Influencer Marketings zu verdeutlichen
und Annahmen {iber Beeinflussungsmechanismen abzuleiten, dient dieses Kapitel dazu, das
spezifische Merkmal ,,Einfluss® im Sinne persuasiver Wirkungseffekte mit dem Ziel des
Erreichens einer Einstellungs- bzw. Verhaltensinderung (Ki & Kim, 2019, S. 918) zu
beleuchten. Zur theoretischen Unterstiitzung wird dazu das Konzept des ,,Opinion Leadership*
(zu Deutsch: ,,Meinungsfiihrerschaft”) (Katz & Lazarsfeld, 1955) unter dem Leitgedanken der
Einflussnahme von Influencer:innen im Rahmen sozialer Netzwerke (Masuda et. al., 2022, S.
3) als Bezugspunkt herangezogen. Das Konzept eignet sich insbesondere, da die im Zentrum
des Opinion Leadership-Konzeptes stehenden Prozesse der Informationsdiffusion (Wang, Ting
& Wu, 2013, S. 1361) darlegen, wie Botschaften innerhalb interpersoneller Netzwerke durch
die Kommunikation von Einzelpersonen verbreitet werden (Lazarsfeld, Berelson & Gaudet,
1948), wobei letzteren in der Funktion als Influencer:in eine erhohte Relevanz in Bezug auf die
Informationsfunktion werberischer Kommunikationsprozesse in sozialen Netzwerken

zukommt (Ducoffe & Curlo, 2000, S. 254).

Nach einer Skizzierung der Grundlagen des Opinion Leadership soll das Konzept daher im
Anschluss in den Kontext sozialer Medien iibertragen und seine Wirkungsweise abschlieBend

in der Beziehung zwischen Influencer:innen und User:innen verortet werden:

2.2.1 Grundlagen des Opinion Leadership

,,Opinon Leadership is related to what extent an individual is perceived to be a model
for others, the degree to which the information provided by him/her is considered

interesting and their persuasiveness “ (Casalo et. al., 2020, S. 511).

Hinsichtlich der Fragestellung, wie Informationen in interpersonellen Netzwerken verbreitet
werden, fokussiert das Konzept des Opinion Leadership auf einzelne Personen als Opinion
Leader (Lazarsfeld et al., 1948), die sich im Prozess der interpersonellen Kommunikation
zwecks Informationsdiffusion dadurch auszeichnen, dass sie Informationen auf eine spezifische

Art in ihren personlichen Netzwerken vermitteln und dabei sowohl durch die aktive Weitergabe
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von Informationen als auch ihre gesellschaftliche Stellung und ihre personlichen Merkmale
Einfluss auf die Meinungsbildung sowie auf die Einstellung und das Verhalten ihrer sozialen
Gruppe nehmen konnen (Katz, 1957, S. 75). Das Konzept verweist dahingehend auf Personen,
die aufgrund ihrer zentralen Position in einer sozialen Gruppe oder ihrer Erfahrung bzw.
Expertise in einem bestimmten Bereich, von ihrem Umfeld als glaubwiirdige

Informationsquelle anerkannt werden (S. 75).

Auf Basis dieses zentralen Leitgedankens wurde das initiative Konzept des Opinion Leaders
von Lazarsfeld et. al. (1948) formuliert und von Katz und Lazarsfeld (1955) im Rahmen
massenmedialer kommunikationspolitischer Informationsfliisse beleuchtet. Die Autoren
beschreiben dahingehend einen Prozess der Informationsdiffusion durch interpersonelle
Kommunikation in der Gesellschaft, der in der Literatur auch als "Two-Step flow of
communication" bezeichnet wird (Katz & Lazarsfeld, 1955, S.15), wobei der hier beschriebene
zweistufige Ablauf im ersten Schritt aus der Vermittlung von Information durch die
Massenmedien an den/die Opinion Leader und im zweiten Schritt aus der Vermittlung medialer
Information durch den/die medial informierten Opinion Leader an die soziale Gruppe besteht

(Katz, 1957, S. 61).

2.2.2 Influencer:innen als Opinion Leader im Rahmen soziale Netzwerke

., It is not enough to simply receive influencer content; consumers must integrate it with
their own consumption and identity projects for it to be effective “ (Scholz, 2021, S. 513
auf Basis der Erkenntnisse nach McCracken, 1989).

Trotz Kritik an der definitorischen Ausrichtung des urspriinglichen Konzepts (Jungnickel,
2018, S. 2704), legen gegenwirtige Studien dar, dass Personen als Influencer:innen im Kontext
von Kommunikationsprozessen in sozialen Netzwerken durchaus Positionen einnehmen,
welche den Grundsitzen des Opinion Leadership aus dem urspriinglichen massenmedialen
Konzept (Katz & Lazarsfeld, 1955) in Bezug auf ihre Charakteristika (s. Kapitel 2.2.1;
Expertise, Status, Informationsweitergabe) sowie Wirkungsweise im Hinblick auf
Beeinflussungspotenziale entsprechen (u. a. De Veirman et. al., 2017, S. 799; Song, Cho &
Kim, 2017, S. 17).
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Sofern man also Influencer:innen auf Basis der bisherigen Erkenntnisse beziiglich ihrer
Charakteristik (s. Kapitel 2.1.1; s. Kapitel 2.1.2) als Opinion Leader begreift (De Veirman et.
al., 2017, S. 799), muss dies jedoch — im Sinne einer Weiterentwicklung des urspriinglichen
Konzepts — vor dem Hintergrund sich wandelnder medialer Rahmenbedingungen geschehen
(Dufva & Dufva, 2019, S. 17), da sich durch neue Kontexte vor allem in Bezug auf digitale
Kommunikationsrdume auch die Rahmenbedingungen @ndern, in denen Opinion Leader ihre
Moglichkeiten zur Beeinflussung nutzen (Walter & Briiggemann, 2020, S. 282). Soziale
Netzwerke haben in diesem Zusammenhang einen erhohten Stellenwert als mediale
Informationsnetzwerke der Meinungsbildung erlangt (Bause, 2021, S. 298), die den Rahmen
der Einflussnahme aufgrund ihrer Funktionsweisen und ihres Vernetzungspotenzials sogar
noch verstirken kénnen (Qin, Kim, Hsu & Tan, 2011, S. 896). Bamakan et. al. stellen in Bezug
darauf fest:

. Nowadays, social networks provide an essential communication platform that

facilitates the interactions of people in the society. Based on these interactions,

individuals will be affected by others opinions and also can influence on them*

(Bamakan et. al., 2019, S. 200).

Bei der Ubertragung des Opinion-Leader Konzepts auf soziale Netzwerke muss jedoch genannt
werden, dass im Gegensatz zum urspriinglichen Konzept, welches Meinungsfiihrerschaft im
Rahmen sozialer Gruppen beschreibt (Katz & Lazarsfeld, 1955), kein direkter interpersoneller
Kontakt zwischen Influencer:innen und User:innen stattfindet, woraus die Fragestellung
resultiert, wie es Influencer:innen als Einzelpersonen trotz fehlender realer interpersoneller
Beziehungen in sozialen Netzwerken mdoglich ist, im Sinne des Opinion Leadership von ihnen
unbekannten Personen als glaubwiirdige Expert:innen wahrgenommen zu werden und diese im

Sinne persuasiver Wirkungsmechanismus zu beeinflussen.

Studien machen diesbeziiglich deutlich, dass Influencer:innen analog zum urspriinglichen
Konzept insbesondere iiber die von ihnen verdffentlichten Inhalte (s. Kapitel 2.1.1) eine
bestimmte Wahrnehmung ihrer Eigenschaften bei User:innen erzeugen, auf Basis derer der
Eindruck ihrer Person als Meinungsfiihrer entsteht (Cornwell & Katz, 2020, S. 30-34; Masuda
et. al., 2022, S. 3). Dabei verweisen auch Studien, die Influencer:innen in den Kontext ,,Opinion
Leader* setzen darauf, dass Influencer:innen ihren Einfluss durch die subjektive Zuschreibung

bestimmter Attribute erlangen (Masuda et. al., 2022, S. 3). Die Erkenntnisse beziiglich der
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Definition von Influencer:innen sowie der Einordnung als Opinion Leader haben insofern eine
besondere Bedeutung fiir das Forschungsvorhaben, da sie die Entstehung von Einfluss in der
Wahrnehmung von Influencer:innen durch User:innen und damit in der Beziehung zwischen

Influencer:innen und User:innen verorten.

Auf Basis der vorangegangen Ausfiihrungen und vor dem Hintergrund der Forschungsthematik
soll die Spezifik der Beziehung zwischen Influencer:innen und User:innen im Hinblick auf ihre

persuasiven Potenziale im Sinne sog. ,,source effects” im néchsten Kapitel erlédutert werden:

2.2.3 Einfluss durch Wahrnehmung

»To summarize, SMIs are characterized as a trusted and authentic source of
information—due to their perceived credibility, accessibility, similarity, and relat-

‘

ability—that consumers can draw on to support their identity construction endeavors.

(Scholz, 2021, S. 512).

Aus den vorangegangenen Ausfiihrungen (s. Kapitel 2.2.2) kann abgeleitet werden, dass sich
Influencer:innen in der Rolle des Opinion Leader (und vor dem Hintergrund einer potenziellen
Einflussnahme) im Rahmen der Wahrnehmung durch User:innen der theoretischen Grundsitze
der kommunikationswissenschaftlichen Wirkungsforschung hinsichtlich theoretischer Uber-
legungen zu persuasiven Potenzialen sog. ,,source effects — Modelle bedienen (Hovland &
Weiss, 1951; Ohanian, 1990). Source Effects beziehen sich dabei auf den Einfluss, den die
Eigenschaften einer Person, die eine Botschaft iibermittelt, auf die Wahrnehmung und Reaktion
von Botschaftsempfinger:innen haben konnen und das Potenzial bergen, bestimmte
Einstellungen bei Rezipient:innen zu erzeugen bzw. zu Einstellungsédnderungen zu fiihren

(Hovland & Weiss, 1951, S. 635).

Um sich der Entstehung des Einflusses von Influencer:innen auf User:innen anzunihern, sollen
daher nachstehend forschungsbasierte Merkmale, welche Potenziale von Influencer:innen im
Sinne des Opinion Leadership in Anlehnung an ,,source effects* ermdglichen, in Verbindung
mit der auf der Logik sozialer Medien basierenden spezifischen Art der Interaktion zwischen
Influencer:in und User:in sowie den von Influencer:innen erstellten und verdffentlichten

Inhalten analysiert werden, da diese einen direkten Einfluss darauf haben, wie Influencer:innen
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von User:innen wahrgenommen werden und welche Merkmale User:innen ihnen anhand dieser

Wahrnehmungen zuschreiben (Mardpo, Jorge & Tomaz, 2020, S. 28).

1. Expertise
Die Verortung von Meinungsfithrerschaft in sozialen Netzwerken steht mafgeblich in
Verbindung mit dem Bediirfnis nach Orientierung, welches viele User:innen im Hinblick auf
eine wachsende Informationsflut in der Gesellschaft empfinden (Hoffmann, 2016, S. 49).
Studien gehen diesbeziiglich davon aus, dass User:innen die Inhalte von Influencer:innen in
sozialen Medien vor allem deshalb konsumieren, um relevante Informationen zu erhalten, die
ihnen in Bezug auf Konsum, Lebensstil etc. als Orientierung hinsichtlich ihrer Meinungen,
Einstellungen und ihrem Verhalten dienen bzw. von erhdhtem Interesse fiir sie sind (Hu et. al.,
2020, S. 5) und in Bezug auf mogliche Entscheidungen das subjektive Risiko einer Fehl-
entscheidung oder Unsicherheit minimieren (Reinikainen, Munnukka, Maity & Luoma-aho,

2020, S. 290).

Im Rahmen des Opinion Leadership werden in diesem Zusammenhang insbesondere diejenigen
User:innen zu Influencer:innen, die durch ihre Expertise von anderen User:innen als reliable
Informationsquellen fiir bestimmte Themenbereiche angesehen werden (Casalo et. al., 2020, S.
512). Die Zuschreibung von Expertise in Bezug auf Meinungsfiihrerschaft entsteht dabei aus
dem (subjektiven) Empfinden von User:innen als sog. ,,Opinion Seeker*, von den ,,wertvollen*
Informationen der Influencer:innen als Opinion Leader zu profitieren und diese mit erh6hter
Wabhrscheinlichkeit in ihre Verhaltensweisen zu adaptieren (Bansal & Bhati, 2022, S. 33). Auf
Basis aktueller Forschungserkenntnisse ist dahingehend festzuhalten, dass in Anlehnung an das
urspriingliche Konzept des Opinion Leadership nach Katz und Lazarsfeld (1955), die den
Influencer:innen zugeschriebene Expertise in einem bestimmten Themenbereich ihre Relevanz
in Bezug auf ihre Einflussnahme beibehilt (Cornwell & Katz, 2020, S. 43; Hudders et. al., 2021,
S. 333; Ki & Kim, 2019, S. 915; s. Kapitel 2.2.1).

2. Authentizitit
Da die von Influencer:innen erstellten Inhalte (Content) schwerpunktmaBig aus (personlichen)
Einblicken in den Alltag sowie aus der Schilderung privater Erlebnisse bestehen (Abidin, 2016,
S. 86), die in Form von Videos, Fotos und Stories kontinuierlich veréffentlicht werden, wird

Influencer:innen zudem ein hohes Mal3 an Authentizitit zugeschrieben. Forschungen belegen,
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dass diese ebenfalls zu ihrem Einfluss betrdgt (Argyris, Wang, Kim & Yin, 2020, S. 3; Jin &
Phua, 2014, S. 192; Poyry et. al., 2019, S. 346). Dabei bezieht sich Authentizitéit auf das von
Rezipient:innen wahrgenommene Ausmal} der Konsistenz zwischen dem Selbstkonzept einer
Person und ihrem Verhalten (Moulard, Garrity & Rice, 2015, S. 175) und im iibertragenen Sinn
und in Bezug auf Influencer:innen darauf, inwiefern die Motive der Influencer:innen durch

User:innen als intrinsisch wahrgenommen werden (Jun & Yi, 2020, S. 805).

In Bezug auf die Veroffentlichung vorwiegend privater/personlicher Inhalte und der daraus
resultierenden Zuschreibung von Authentizitét beschreiben Khamis et. al.:
. (...) one of the most import facets of micro-celebrity: a promise of ‘authenticity’.
Micro-celebrity is a mind-set and a set of practices that courts attention through insights
into its practitioners’ private lives, and a sense of realness that renders their narratives,

their branding, both accessible and intimate “ (Khamis et. al., 2017, S. 202).

Auch Hudders et. al. fokussieren in ihrer Abhandlung auf den Faktor ,,Authentizitit* als
einflussnehmendes Merkmal (Hudders et. al., 2021, S. 334), welches sich aus ihrer Sicht im
Wesentlichen auf die Selbstdarstellung der Influencer:innen bezieht und in Form von
Narrativen des Storytellings auf Basis privater Erlebnisse massiv zur Entstehung ihres
offentlichen Images beitragt. Ziel der Influencer:innen sei dabei, ein ,,unverwechselbares
offentliches Image* zu etablieren, um aus Perspektive von Stakeholdern (Marken, User:innen,
etc.) Relevanz im Sinne von Einfluss zu erlangen und eine personliche Marke zu schaffen

(Khamis et. al., 2017, S. 195).

3. Glaubwiirdigkeit
Bedeutend fiir das Einflusspotenzial von Influencer:innen und in direktem Zusammenhang mit
dem Faktor ,,Authentizitit” steht nach Hudders et. al. ebenfalls die Zuschreibung von
Glaubwiirdigkeit als einflussnehmendes Merkmal (Hudders et. al., 2021, S. 345).
Glaubwiirdigkeit kann dabei als das Mal} begriffen werden, in dem ein/eine Kommunikator:in
(hier Influencer:in) als reliable und vertrauenswiirdige Informationsquelle angesehen wird
(Whitehead, 1968, S. 59). Hovland et. al. beschreiben Glaubwiirdigkeit dariiber hinaus als
Merkmal, welches sich aus Vertrauenswiirdigkeit und Expertise zusammensetzt (Hovland et.
al.,, 1953, S. 21). Nach Sokolova und Perez (2021) entsteht Glaubwiirdigkeit in diesem

Zusammenhang ebenfalls in Verbindung mit der wahrgenommenen Qualitdt von Inhalten durch
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Rezipient:innen (Sokolova & Perez, 2021, S. 2). Zusammenfassend beschreiben AlFarraj et. al.
den Prozess der Zuschreibung von Glaubwiirdigkeit als ,,perceiving a party as a credible one

means that this person or entity is believable and trustworthy* (AlFarraj et. al., 2021, S. 359).

Die Glaubwiirdigkeit von Influencer:innen steht damit in engem Zusammenhang mit den
Merkmalen , Authentizitit“ und , Expertise, da diese ableitend aus der Forschung als
Voraussetzung fiir die Etablierung eines glaubwiirdigen Images gelten (u. a. AlFarraj et. al.,
2021, S. 359; Hovland et. al., 1953, S. 21). Dies stellen auch Kim und Kim anhand einer Studie
fest und bezeichnen Expertise, Authentizitit und dariiber hinaus auch empfundene Ahnlichkeit
der User:innen mit den Influencer:innen als Faktoren, die sich positiv auf die Bildung von

Glaubwiirdigkeit und in diesem Sinne auch Vertrauen auswirken (Kim & Kim, 2021, S. 230).

Auf Basis aktueller Forschungsergebnisse ist die Glaubwiirdigkeit eines/einer Influencer:in von
entscheidender Bedeutung, da sie die Uberzeugungskraft gesendeter Botschaften maBgeblich
beeinflusst und damit auch die bezugnehmende Reaktion von User:innen prigt (u.a. Belanche,
Casalo, Flavian & Ibafiez-Sanchez, 2021, S. 8; Janssen et. al., 2022, S. 120; Leal, Hor-Meyll &
de Paula Pessoa, 2014, S. 888; Park & Lin, 2020, S. 4)

4. Ahnlichkeit
Das durch die Weitergabe vorwiegend privater/personlicher Inhalte begriindete Empfinden von
Authentizitit und Glaubwiirdigkeit wird zusétzlich durch die Wahrnehmung vermeintlicher
Ahnlichkeiten zwischen Influencer:innen und User:innen (Kim & Kim, 2021, S. 230) und des
dadurch bedingten erhohten Identifikationspotenzial verstirkt (Belanche, Casalo, Flavian &
Ibafiez-Sanchez, 2021, S. 191). Auf Basis der Selbstkongruenztheorie gehen Studien davon aus,
dass Influencer:innen, die &hnliche Interessen und Meinungen wie ihre Follower:innen
aufweisen, ein erhohter Einfluss auf User:innen zugesprochen wird (Belanche et. al., 2021, S.
191; Xiao, Saleem, Tariq, Haq & Guo, 2021, S. 3038). Xiao et., al. formulieren dahingehend:
,»Self-influencer congruence leads consumers to mimic influencers who they admire. For that
reason, consumers pay special attention to the recommendations of influencers that they

consider as their role models* (Xiao et., al., 2021, S. 3038).

Dariiber hinaus besteht grundsitzlich zumeist eine Vielzahl an Gemeinsamkeiten zwischen

Influencer:innen und Follower:innen hinsichtlich Alter, Geschlecht, Herkunft etc., welche die
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interpersonelle Beziehung zwischen Influencer:innen und Community (Sokolova & Kefi, 2021,
S. 6) sowie das Engagement der Follower:innen, sich in einer Community partizipativ zu
beteiligen (Zhang, Barnes, Zhao & Zhang, 2018, S. 11) oder beworbene Produkte zu erwerben,
stiarkt (Kim & Kim, 2021, S. 230).

5. Attraktivitat
Die Wahrnehmung von Influencer:innen durch User:innen wird — in Anlehnung an die
Definition von Influencer:innen als Micro-Celebrities (Hearn & Schoenhoff, 2015, S. 194;
Khamis et. al., 2017, S. 202) — ebenfalls durch die Zuschreibung von Attraktivitit bestimmt
(Lou & Kim, 2019, S. 10). Die Benennung von Attraktivitit als einflussnehmendes Merkmal
einer Kommunikationsquelle geht dabei auf das sog. ,source attractiveness model” nach
McGuire zuriick (1985) und bezieht sich in der gegenwirtigen Forschung sowohl auf die
persuasive Wirkung der physischen als auch der sozialen Attraktivitit von Influencer:innen
(Sokolova & Kefi, 2020, S. 6). Auf theoretischer Ebene stellen unter anderem Cornwell und
Katz (2020, S. 42) sowie Ki und Kim (2019, S. 915) hohere Erfolgschancen einer Beeinflussung

von User:innen durch attraktive Influencer:innen fest.

Im Hinblick auf den Kontext ,,Social Media“ (hier speziell die Plattform ,,Instagram*) soll in
Bezug auf Attraktivitdt zudem gesagt werden, dass sich die Plattform neben technischen
Funktionen, die die Interaktivitit und damit einhergehend den Beziehungsaufbau zwischen
User:innen ermoglichen (Teo, Leng & Phua, 2019, S. 322) vor allem durch ihren Fokus auf
visuelle Inhalte auszeichnet, welche den Alltag von Personen in unterschiedlichen Facetten
darstellen, jedoch typischerweise auch mit iiberdsthetisierten Inszenierungen einhergehen
(Gunkel, 2018, S. 337. Dabei werden Bilder und Videos hdufig mit Filtern optimiert und
dsthetisch ansprechend prasentiert (Dumas, Maxwell-Smith, Davis & Giulietti, 2017, S. 2),
sodass sie lediglich eine idealisierte und selektive Realitét abbilden koénnen (Tiggemann &
Anderberg, 2022, S. 2185). Die iiberwiegende Anzahl von User:innen wéhlt ihre auf Instagram

geteilten Inhalte dahingehend gezielt aus, um ein attraktives Selbstbild zu skizzieren.

Aus der Influencer-User-Beziehung resultieren als Folge der Zuschreibung der o.a. Merkmale
erhebliche persuasive Potenziale, die Influencer:innen mit Hilfe der Professionalisierung im
Sinne einer strategischen Ausrichtung ihrer Inhalte, ihres Images sowie der Beziehung zu

User:innen nutzen, um als potenzielle Kommunikator:innen fiir Marken attraktiv zu werden:
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,In similar ways to celebrities that need the support of their fans, influencers, for commercial

purposes, develop a marketing-oriented personal image* (Belanche et. al., 2021, S. 2).

Diese Potenziale werden zunehmend von Unternehmen/Marken als Teil der Marketingstrategie
(im Online-Bereich) zur Erreichung ihrer unternehmerischen und 6konomischen Ziele genutzt.

Strategien sowie Kontexte sollen daher im nachfolgenden Kapitel detailliert erldutert werden:

2.3 Potenziale und Einbindung von Influencer:innen im Marketing

,,Companies considering the Internet as a strategic communication tool have also
recognized the power of influential members of this platform, i.e. bloggers, who

frequently share their brand experiences on a regular basis “ (Uzunoglu & Misci Kip,

2014, S. 592).

Im Hinblick auf MarketingmaBBnahmen im Rahmen sozialer Medien ergeben sich die
Einflusspotenziale von Influencer:innen als Opinion Leader im Sinne sog. ,,Contagion-
Prozesse* bzw. ,,Word-of-Mouth* (eWOM) aus der Verbreitung von Informationen zu
Produkten, Kampagnen oder Marken etc. (Wang et. al., 2013, S. 1361). Torres, Augusto und
Matos stellen diesbeziiglich fest: ,,In social media, many companies resort to social media
influencers to spread positive electronic word-of-mouth, which often takes the form of
endorsements® (Torres et. al., 2019, S. 1267). Thre Einflussmoglichkeit bezieht sich dabei
insbesondere auf die persuasiven Potenziale ihrer Botschaften, die darauf abzielen, ,,die
Einstellung und das Verhalten der Follower:innen gegeniiber einem Produkt oder einer Marke

zu dndern® (Farivar et. al., 2021, S. 3).

Dass eine einfluss- und reichweitenstarke Unterstiitzung durch Influencer:innen fiir Marken,
die Konsument:innen aufgrund der im Rahmen der Digitalisierung stetig wachsenden
Informationsflut immer schwieriger erreichen konnen (Kroeber-Riel, 2015, S. 22) von grofer
Bedeutung ist, erscheint auf Basis der vorangegangenen Abhandlung sinnhaft. Influencer
Marketing kann dahingehend als Form des Marketings verstanden werden, bei der sich
Unternehmen als Folge der digitalen Transformation auf sozialen Plattformen wie z. B.

Facebook, Youtube, Instagram oder TikTok (Mallipeddi, Kumar, Sriskandarajah & Zhu, 2022,
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S. 75) die umfangreichen Kommunikationsmoglichkeiten der Plattformen fiir die Erreichung

okonomischer Ziele zunutze machen (Wang et. al., 2013, S. 1360-1361).

Fries definiert Influencer Marketing dahingehend wie folgt:
,,Die von Seiten eines Unternehmens gezielt eingesetzte Kooperation mit einem externen
Influencer zu dem Zweck, dass der Influencer iiber seinen personlichen,
reichweitenstarken Social-Media-Auftritt Produkte oder Marken des Unternehmens bei

seinen eigenen Anhdngern bewirbt* (Fries, 2019, S .4).

Influencer:innen treten in diesem Zusammenhang als Vermittler:innen zwischen Marken und
Konsument:innen auf (Vanninen et. al., 2022, S. 6), indem sie werberische Botschaften
kooperativ in die Inhalte auf ihrem Profil integrieren (Ye, Hudders, De Jans & De
Veirman, 2021, S. 171) und im Rahmen der aus der Vernetzung mit Unternehmen entstehenden
kooperativen Zusammenarbeit (Fries, 2019, S. 4) ein monetéres Entgelt oder Giiter (kostenfreie

Produkte etc.) als Gegenleistung erhalten (Stubb, Nystrom & Colliander, 2019, S. 110).

Die zentralen Vorteile, die die Einbindung von Influencer:innen fiir Marken bietet, ergeben sich
vor dem Hintergrund der bisherigen Ausfiihrungen dabei einerseits durch den Einsatz von
Influencer:innen als Opinion Leader (s. Kapitel 2.2) als auch andererseits aus den Funktions-
weisen der sozialen Medien selbst und fithren dazu, dass sich die Effektivitit von
MarketingmaBBnahmen durch die erhhte Wirksamkeit des Einflusses von Influencer:innen als

Opinion Leader verstirkt (Mallipeddi et. al., 2022, S. 75).

Durch die Kombination aus massiver Reichweite und dem durch personalisierte Inhalte
dennoch moglichen spezifischen Targeting von Zielgruppen, bieten Influencer:innen eine im
Vergleich zu anderen Marketingmethoden kosteneffektive (Campbell & Farrell, 2020, S. 476)
und direkte Ansprache einer Vielzahl potenzieller Konsument:innen (Mallipeddi et. al., 2022,
S. 75) sowie damit einhergehend fiir Unternehmen/Marken die Erreichbarkeit imageorientierter
sowie Okonomischer Ziele (in Form von erhdhter Sichtbarkeit, Aufmerksamkeit,
Imageverbesserung und Umsatzsteigerung) (Campbell & Farrell, 2020, S. 473). Marken
konnen ihre werberische Kommunikation hier kanalisiert an eine — zumeist junge (De Veirman,
Hudders & Nelson, 2019, S. 2) — Zielgruppe richten, die iiberdurchschnittlich viel Zeit auf
sozialen Plattformen verbringt (Bamakan et. al., 2019, S. 201), wobei diese Art der Ansprache
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ein einfacher und direkter Weg ist, potenzielle Kund:innen dort abzuholen, wo sie sich
entsprechend ihrer alltdglichen Gewohnheiten aufhalten und ihre Aufmerksamkeit zudem nicht
primidr auf die Wahrnehmung von Werbebotschaften gerichtet ist (S. 201), wobei sich durch
die (mogliche) Nichtwahrnehmung einer stattfindenden Persuasion wiederum ein gesteigertes

Beeinflussungspotenzial ergibt (Borchers, 2022, S. 289).

Erginzend soll an dieser Stelle angefiihrt werden, dass nach Moss und FaBmann insbesondere
die Plattform ,,Instagram* aufgrund ihrer Charakteristik vermehrt ,,als Inspirationsquelle fiir
das tlibergeordnete Thema ,,Lifestyle” von einer vornehmlich jlingeren weiblichen Zielgruppe
genutzt wird”“ (Moss & Fallmann, 2016, S. 27), was fiir Produkte, welche sich anhand dieser
Voraussetzungen insbesondere fiir die Bewerbung auf der Plattform ,,Instagram® eignen (im
Sinne der Kongruenz zwischen Produkt und Kommunikator:in) bedeutet, dass diese sich primér
der Kategorie Lifestyle (z. B. Fashion, Food, Beauty, Interior etc.) zuordnen lassen (Argyris et.

al., 2020, S. 2; Belanche et. al., 2021, S. 192; Lou & Yuan, 2019, S. 58).

Ferner bieten soziale Plattformen — nicht nur im Hinblick auf Influencer Marketing — eine
erhohte Messbarkeit in Bezug auf konkrete Ziele hinsichtlich des Engagements, der Views o.4.,
welche im Zuge der Evaluation der Effektivitit der Zielerreichung fiir Marken eine
maBgebliche Relevanz aufweist (Leung et. al., 2022, S. 236). Sie begiinstigen zudem Formen
des Marketings, die nicht nur auf Influencer:innen als Opinion Leader fokussieren, sondern sie
ebenfalls in die kreative Erstellung von Kampagnen einbinden (Campbell & Farrell, 2020, S.
470) wodurch die Wahrnehmung von Influencer:innen als glaubwiirdige Informationsquelle

zusitzlich verstirkt wird (s. Kapitel 2.2.3).

Um ihre Reichweite und ihr personliches Branding noch substantieller zu monetarisieren,
griinden und bewerben Influencer:innen mit einer gewissen Reichweite zudem immer héufiger
ihre eigenen Marken (Magrizos, Lamprinakos, Fang & Drossos, 2021, S. 54), was ihnen nicht
nur eine grofere Kontrolle liber die verdffentlichten Inhalte im Sinne der Widerspiegelung
personlicher Werte und Meinungen bietet und ihre Community infolge enger an sie bindet (S.
54), sondern es ihnen gleichsam erlaubt, ihr Einflusspotenzial zur Steigerung ihres

Einkommens zu nutzen (S. 54).
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Obwohl Werbung in den sozialen Medien auf Basis der gesetzlichen Grundlagen klar als solche
gekennzeichnet werden muss (,,Anzeige®, ,,Produktplatzierung® o0.4.) (Fuchs & Hahn, 2021,
S. 295), findet sich auf sozialen Plattformen mithilfe des ,,Native Advertising* (Werbung im
bekannten Umfeld) (Asquith & Fraser, 2020, S. 5729) zudem eine Mdglichkeit, eine werbliche
Intention zu ,kaschieren®, da es durch die Kombination von kommerziellen und nicht-
kommerziellen Beitrdgen fiir Follower:innen diffizil ist, ,,zwischen personlichen und
gesponserten Beitrdgen zu unterscheiden™ (Boerman & Miiller, 2022, S. 7). Im Hinblick auf
kommerzielle Beitrige integrieren Influencer:innen Werbebotschaften dabei gezielt so in ihren
Content, dass diese sich lediglich geringfiigig von redaktionellen Beitrdgen unterscheiden und
daher fiir User:innen nur unterschwellig wahrnehmbar sind (Asquith & Fraser, 2020, S. 5729),
woraus sich neben einer geringen Befdahigung der User:innen, die werberische Kommunikation
als solche zu erkennen (Wojdynski & Evans, 2020, S. 5), eine zusitzlich erhohte
Glaubwiirdigkeit fiir Werbebotschaften ergibt (Leal et. al., 2014, S. 888). Studien geben zudem
Hinweise darauf, dass gekennzeichnete Werbung keinen negativen Einfluss auf die Beziehung
zwischen Influencer:innen und User:innen nimmt (Dhanesh & Duthler, 2019, S. 49; Lou, 2022,
S. 13), was inhaltlich mit dem potenziellen Informationsgehalt von Werbeinhalten fiir
User:innen (Dhanesh & Duthler, 2019, S. 49) und der vertrauensstiarkenden Anerkennung von
Transparenz seitens der Influencer:innen begriindet wird (Dhanesh & Duthler, 2019, S. 49; Lou,
2022, S. 13). Zudem sollte in diesem Zusammenhang erwédhnt werden, dass die strategische
Integration von Werbebotschaften in die Inhalte von Influencer:innen die Umgehung der

schiitzenden Wirkung von Ad-Blockern ermdglicht (Todri, 2022, S.16).

Die Potenziale, die sich dariiber hinaus durch die Charakteristik von Influencer:innen als
Opinion Leader ergeben, sind eng mit der Beziehung zwischen Influencer:innen und User:innen
und der Wahrnehmung von Influencer:innen als glaubwiirdige Expert:innen verkniipft (Bi &
Zhang, 2022, S. 161; Kapitel 2.2.3). Leal et. al. stellen dahingehend fest: ,,Word-of-mouth
communication in a virtual community environment is generally seen as more trustworthy than
messages found in advertisements* (Leal et. al., 2014, S. 888). Durch die authentische
Integration von Werbeinhalten werden gesendete Werbebotschaften effektiv mit den
zugeschriebenen Attributen und Werten des/der Influencer:in verkniipft (Kim & Kim, 2021,
S. 225) — dies wiederum verbunden mit dem Ziel, User:innen aufgrund ihrer positiven
Einstellung zu Influencer:innen zu motivieren, ebenfalls Vertrauen der Marke gegeniiber

aufzubauen (S. 229) und damit einhergehend iiber die zugeschriebene Glaubwiirdigkeit,
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Authentizitit und Expertise des/der Influencer:innen eine positive Einstellung beziiglich der
beworbenen Marke auszubilden (Nafees, Cook, Nikolov & Stoddard, 2021, S. 8). Marken
profitieren hier von der Authentizitit und Glaubwiirdigkeit, die Influencer:innen als
Kommunikator:innen von Werbebotschaften zukommt (Martinez-Lopez et. al., 2020, S. 598).
Dahingehend belegen Studien, dass die Glaubwiirdigkeit nutzergenerierter Inhalte einen
direkten Einfluss auf die Akzeptanz von Produkten hat (Kim & Kim, 2021, S. 229) und
Unsicherheiten, die User:innen moglicherweise gegeniiber einer Marke haben, verringert
(Reinikainen et. al., 2020, S. 290) sowie die Kaufintention positiv beeinflusst (Bi & Zhang,
2022, S. 168). Produkte kdnnen so aufgrund einer erhdhten zugesprochenen Glaubwiirdigkeit,
Authentizitét, Expertise sowie einer empfundenen Néhe zum/zur Influencer:in (s. Kapitel 2.4)
effektiver vermarktet werden (Bi & Zhang, 2022, S. 168; De Veirman & Hudders, 2020, S. 94;
De Veirman et. al., 2017, S. 800; Lee & Kim, 2020, S. 243-244; Lou & Yuan, 2019, S. 68;
Sokolova & Kefi, 2020, S. 5-6).

Erkenntnisse aus der Forschung bestitigen, dass aufgrund der vorgenannten Faktoren der
Einsatz von Influencer Marketing sowohl einen nachhaltigen Einfluss auf die Einstellung zur
Marke als auch auf das Engagement sowie die Kaufabsicht von User:innen erzeugen kann
(Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandez, 2019, S. 372) und somit direkt auf die ,,Brand Value*
von Unternehmen einzahlt (Lee & Watkins, 2016, S. 5759).

2.4 Nihe als verstarkender Faktor

However, although the sense of ‘friendship” with the influencers may not directly
trigger product behavior, it increases the perceived credibility of these public
figures, which, consequently, enhances the persuasiveness of the endorsements (Bi &

Zhang, 2022, S. 158).

Die Zuschreibung der in Kapitel 2.2.3 genannten Merkmale begiinstigt nicht nur das
Einflusspotenzial von Influencer:innen, welches sie wie vorstehend dargestellt im Rahmen von
MarketingmaBnahmen nutzen (s. Kapitel 2.3), sondern bewirkt ebenfalls, dass die Beziehung
zwischen Influencer:in und User:in grundsdtzlich durch eine hohe (wenn auch iiberwiegend
subjektiv wahrgenommene) Nihe geprigt ist (Hudders et. al., 2021, S. 334; Kim & Kim, 2021,
S. 229), die das Einflusspotenzial der Influencer:innen weiter verstiarkt (Bi & Zhang, 2022,
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S. 158; Taillon, Mueller, Kowalczyk & Jones, 2020, S. 778). Zugleich werden auf dieser
Grundlage Bestrebungen von Influencer:innen begiinstigt, eine starke und dauerhafte
Beziehung zu ihrer Community aufzubauen (Farivar & Wang, 2022, S. 7). Die Moglichkeit zur
Entstehung einer subjektiven Néhe ist dabei sowohl an die Influencer:innen zugeschriebenen
Merkmale (Expertise, Authentizitit, Glaubwiirdigkeit, Ahnlichkeit und Attraktivitit) (Mardpo
et. al., 2020, S. 22; Taillon et. al., 2020, S. 778; s. Kapitel 2.2.3) als auch an die Funktionsweise
sozialer Medien, die eine spezifische und sehr direkte Interaktion zwischen Influencer:innen
und User:innen ermdglichen, gekoppelt (Agnihotri & Bhattacharya, 2021, S. 282; Brooks et.
al., 2021, S. 534; Lou, 2022, S. 17; Lou, Taylor & Zhous, 2023, S. 62; s. Kapitel 2.5.2; s. Kapitel
2.5.3).

In Bezug auf die Ndhe zwischen Influencer:innen und User:innen und in Ergénzung zu den
vorgenannten Ausfilhrungen charakterisieren Hudders et. al. die Beziehung zwischen
Influencer:innen und User:innen wie folgt: ,,Influencers attach great importance to the creation
of feelings of similarity, familiarity, and likeability* (Hudders et. al., 2021, S. 334) und
beschreiben als Folge daraus eine besondere Intimitit zwischen Influencer:innen und
User:innen (S. 334). Weitere Studien verweisen in diesem Zusammenhang darauf, dass die
Influencer-User-Beziehung  in  bestimmten  Fillen  durchaus  Ahnlichkeiten zu
freundschaftlichen Beziehungen in sozialen Gruppen aufweist (Sokolova & Perez, 2021, S. 6).
Zusammenfassend beschreiben Hudders et. al. (2021) die Beziehung zwischen Influencer:innen
und User:innen wie folgt:

., The opportunity to interact with followers on social media allows the influencer to

build a close bond with his/her followers and be considered a peer rather than a distant

celebrity“ (Hudders et. al., 2021, S. 334).

Wichtig in diesem Zusammenhang ist jedoch, dass die Beziehung zwischen Influencer:innen
und User:innen grundsétzlich von Asymmetrie gepragt ist (Yuan & Lou, 2020, S. 134) und die
vermeintliche Basis fiir eine freundschaftliche Bindung lediglich suggeriert wird (Delbaere,
Michael & Phillips, 2021, S. 108). Gleichwohl Influencer:innen durch regelmiBige
Interaktionen in sozialen Medien (z. B. Reaktion auf Kommentare) (S. 103) das Gefiihl einer
engen Beziehung zu ihren Follower:innen nahelegen (Sokolova & Perez, 2021, S. 3), basiert
dieses nicht auf einer gleichwertigen wechselseitigen Anteilnahme (Lou, 2022, S. 9), da

aufgrund einer (zumeist) groBen Anzahl von Follower:innen eine individuelle Beziehung zu
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jedem/jeder Follower:in nicht realisierbar ist (S. 8). Dariiber hinaus wird die Beziehung haufig
ebenfalls durch kommerzielle Absichten der Influencer:innen beschriankt (Martinez-Lopez,
Anaya-Sanchez, Giordano & Lopez-Lopez, 2020, S. 584). Aufgrund des seitens der
Influencer:innen ver6ffentlichten vielfach &sthetisierten und stilisierten Inhalts, der von
User:innen nicht zwingend als solcher wahrgenommen wird, wird zudem die tatséchliche
Identifikation mit dem/der Influencer:in fraglich. Dies sollte insbesondere auch in Bezug auf
die Faktoren ,,Glaubwiirdigkeit” und ,,Authentizitit* im Hinblick auf die Beziehung zwischen

Influencer:innen und User:innen reflektiert werden.

Gleichwohl bekréftigen bisherige Forschungserkenntnisse, dass die empfundene Nidhe zur
Entwicklung interpersoneller Beziehungen zwischen Influencer:innen und User:innen beitrégt,
welche zum Ausgangspunkt einer parasozialen Interaktion bzw. parasozialen Beziehung (Kim,
Ko & Kim, 2015, S. 289; s. Kapitel 2.5) werden konnen. Influencer:innen wird damit eine
besondere Stellung in Bezug auf ihre Funktion als Opinion Leader zugewiesen (Farivar, Wang,
Yuan, 2021, S. 2), da die Effektivitit ihrer Einflussnahme zusétzlich von der wahrgenommenen

(parasozialen) interpersonellen Ndhe zu anderen User:innen profitiert (S. 8).

2.5 Charakteristik der Influencer-User-Beziehung als Grundlage fiir Parasozialitét

Im Hinblick auf das Forschungsvorhaben der vorliegenden Masterarbeit sowie die vor-
genannten Ausfiihrungen in Bezug auf die den Einfluss von Influencer:innen zusitzlich
verstirkende subjektive (parasoziale) Ndhe zwischen Influencer:innen und User:innen
(s. Kapitel 2.4), soll nachstehend eine Verbindung zu den Grundlagen der parasozialen
Interaktion hergestellt werden, um die Zusammenhidnge der Influencer-User-Beziehung
hinsichtlich hdufig auftretender intensiver interpersoneller Bindungen (Ki et. al., 2020, S. 2) zu
erkliren. Im Anschluss an die Erlduterung des Konzepts der parasozialen Interaktion wird
dieses in den Kontext ,Social Media“ iibertragen und vor dem Hintergrund des
Forschungsumfeldes insbesondere im Hinblick auf die Rahmenbedingungen des sozialen

Mediums ,,Instagram* erldutert.
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2.5.1 Was ist PSI?

We call it an illusion because the relationship between the persona and any member of
his audience is inevitably one-sided, and reciprocity between the two can only be

suggested (Horton & Wohl, 1956, S. 217).

Das Konzept der parasozialen Interaktion (nachfolgend ,,PSI*) wurde erstmals im Rahmen
einer Studie im Kontext des Massenmediums ,,TV* von Horton und Wohl (1956, S. 215-229)
beleuchtet und bezieht sich in seiner Essenz darauf, ,,wie Menschen medial abgebildete
Personen erleben und zu diesen Beziehungen aufbauen (Hartmann, 2016, S. 76). Das Konzept
kann in Bezug auf seine definitorischen Grundsitze im Hinblick auf die kommunikations-
wissenschaftliche Wirkungsforschung genutzt werden, um das Verhalten von Rezipient:innen
zu erkldren, sowie kognitive und affektive Einflussfaktoren bei der Medienrezeption zu

verorten (Liebers & Schramm, 2019, S. 15).

Nach den Erkenntnissen von Horton und Wohl ist das wesentliche Merkmal der Wahrnehmung
von Medienfiguren (nachfolgend ,,Persona®), dass diese objektiv zwar durch Einseitigkeit
geprégt ist, in der subjektiven Perspektive der Rezipient:innen - bedingt durch die mediale
Performance (Verhaltensweise) (Horton & Wohl, 1956, S. 216-217) und Charakteristika der
Persona (Schramm & Wirth, 2010, S. 28) - jedoch die Illusion einer wechselseitigen
Bezugnahme entstehen kann, welche Intimitit und Freundschaft suggeriert (Horton & Wohl,
1956, S. 216-217). Rezipient:innen werden so zu kognitiven, affektiven oder konativen
Interaktionen in Form von bspw. Identifikation, Interesse, Sympathie, Empathie oder
Verhaltensweisen beziiglich einer Persona bewegt (Schramm & Hartmann, 2008, S. 388).
Dahingehend kann die Parasozialitit eine Vielzahl unterschiedlicher Ausprigungen und
Intensitdtsgrade annehmen (Schramm & Hartmann, 2008, S. 388; Schramm & Wirth, 2010, S.
28), die in einem Kontinuum von einer fliichtigen Identifikation wihrend der Medienrezeption
(PSI) bis hin zu langfristigen Bindungen reichen kdnnen, die sich {iber die Medienrezeption
hinaus auf das Leben des/der Rezipient:in auswirken (Parasoziale Beziehung — nachfolgend
,PSB*) (Cajacob, 2012, S. 5; Schramm & Wirth, 2010, S. 28). Dariiber hinaus kénnen anhand
der Forschung mehrere Faktoren bestimmt werden, die seitens des/der Rezpient:innen zur
Entstehung einer PSI beitragen kénnen. Dahingehend sind bspw. die Haufigkeit und Art der

Medienexposition, die Personlichkeit des/der Rezipient:in sowie die Bediirfnisse nach sozialer
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Interaktion und Zugehorigkeit zu nennen (Schramm & Wirth, 2010, S. 28). Auf Basis des
Erlebens einer kontinuierlichen Medienexposition kdénnen mitunter intensive parasoziale
Beziehungen zu medialen Personas entstehen, obwohl faktisch keine direkte Kommunikation
existiert (Keppler, 1996, S. 11). Gleichwohl kann eine PSB - aus psychologischer Sicht - einer
unmittelbar bestehenden interpersonellen Beziehung nahekommen (Eyal & Dailey, 2021,
S. 776). Die vorliegende Masterarbeit fokussiert primir auf das Konzept der PSI, stellt dieses

jedoch in den Kontext einer langfristigen PSB.

2.5.2 Dynamik von PSI in den sozialen Medien

., This influencer—follower relation lies at the intersection of parasocial relation and
interpersonal relation, combines both one-to-one and one-to- many interactions, and
facilitates collective reciprocity, (a)synchronous interactivity, and co-created social

relations between social media influencers and their Followers “ (Lou, 2022, S. 15).

Auch im Rahmen sozialer Medien 4duBlert sich PSI als {iberwiegend -einseitige
Beziehungswahrnehmung, die User:innen gegeniiber Influencer:innen als medialen Personas
empfinden (Cohen, 2014, S. 142). Wihrend sich das urspriingliche Konzept der PSI nach
Horton und Wohl (1956, S. 215-216) sowie auch nachfolgende Forschungsarbeiten vor allem
auf das Vorkommen von PSI und PSB im Hinblick auf TV-Personas fokussiert (Hartmann,
2016, S. 82), gibt es mittlerweile auch einen erheblichen Forschungszweig, der die Wirkungs-
weisen von PSI im Rahmen von Social Media-Plattformen und hier insbesondere im Kontext
von Influencer Marketing analysiert (u.a. Shan et. al., 2020; Sokolova & Kefi, 2020; Taillon et.
al., 2020). Dabei ergibt sich die Relevanz dieses Forschungsfelds daraus, dass soziale Medien
sich hinsichtlich ihrer Rezeptionsweise vom urspriinglich untersuchten Medium ,,TV*
unterscheiden und dahingehend mdéglicherweise den Néhrboden fiir eine noch intensivere PSI
bieten (Aw & Labrecque, 2020, S. 903). Im Kontext der Forschung im Zusammenhang mit
Social Media-Plattformen werden Medienfiguren bzw. Personas zu Influencer:innen und

Rezipient:innen synonym zu User:innen.

Im Unterschied zum Medium ,,TV*, wo die Einseitigkeit der Beziechung zwischen Persona und
Rezipient:in durch die fehlende Mdoglichkeit zur Interaktion mit der Persona besteht, ist die

Option einer wechselseitigen Beziehung zwischen Influencer:in und User:innen aufgrund der

26



durch die Funktionalititen sozialer Plattformen ermdglichten Interaktion zumindest potenziell
gegeben (Jun & Yi, 2020, S. 804), wenngleich diese ebenfalls vorwiegend einseitig stattfindet,
da Influencer:innen mit einer gewissen Reichweite faktisch nicht mit allen User:innen
interagieren konnen (Lou, 2022, S. 8) - was die Beziehung in ihrer Charakteristik wiederum
dhnlicher zu der von TV-Personas und Rezipient:innen werden l4sst (Sokolova & Kefi, 2020,
S. 3). Als Folge wird somit lediglich erneut nur die Illusion einer wechselseitigen Interaktion
bei den User:innen erzeugt (Horton & Wohl, 1956, S. 216-217). Es kann jedoch davon
ausgegangen werden, dass auch eine illusorische aktive Komponente die Entwicklung sowie

das Empfinden von Parasozialitit (Hartmann & Goldhoorn, 2011, S. 1105) intensivieren kann.

Unter den Rahmenbedingungen sozialer Medien und aufgrund einer erhhten Wechselseitigkeit
bezeichnet Lou die Beziehung zwischen Influencer:innen und User:innen als ,,trans-parasozial*
und grenzt sie damit bewusst vom klassischen Konzept der PSI und PSB zwischen
Medienpersonen und Publikum ab (Lou, 2022, S. 11). Er definiert die trans-parasoziale
Beziehung dahingehend als ,.kollektiv reziprok* (durch wechselseitige Reaktionen), ,,synchron
interaktiv (direkte Kommunikation in Real-Time) und ,,co-kreiert (Einfluss der User:innen
auf den Inhalt von Influencer:innen) und schreibt ihr im Zuge dessen ebenfalls eine Dynamik
zu, die eine spezielle Form der Nihe zwischen Influencer:innen und User:innen entstehen lésst

und sie dhnlich zu einer realen Freundschaft macht (Lou, 2022, S. 8-10).

Gerade aufgrund der von Lou (2022) beschriebenen Funktionsweise sozialer Netzwerke im
Hinblick auf die gegebene Moglichkeit zu reziproker, synchroner und co-kreierter Interaktion,
verdandern sich die Voraussetzungen flir die Entstehung parasozialer Bindungen zwischen
Rezipient:innen und Personas (Lou, 2022, S. 16). So weicht die Grenze zwischen realer sozialer
Interaktion und der parasozialen Wahrnehmung von Medieninhalten im Rahmen sozialer
Medien zunehmend auf (Kim, 2022, S. 419-420) und fiir User:innen in sozialen Netzwerken,
die hiufig mit Influencer:innen interagieren bzw. auf diese ,reagieren, existiert eine
verdichtete Grundlage fiir die Entwicklung zwischenmenschlicher Bindungen (Bond, 2018, S.
459). Das Gefiihl der Ndhe wird in diesem Zuge dadurch intensiviert, dass User:innen sich
durch die spezifische Interaktionsweise schneller personlich durch die Inhalte von
Influencer:innen angesprochen fithlen und die Wahrnehmung der Inhalte im Sinne der
,2Massenkommunikation® verstirkt in den Hintergrund riickt (Lou, 2022, S. 16). Dieser

Eindruck wird zusitzlich dadurch verstérkt, dass Influencer:innen in der Regel personlichen
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Content mit User:innen teilen (Abidin, 2016, S. 86), kontinuierlich Priasenz zeigen, ein hohes
MaB an personenbezogenen Informationen weitergeben (Yuksel & Labrecque, 2016, S. 313)
und dahingehend ein erhdhtes Identifikationspotenzial bieten (Shan et. al., 2020, S. 605),
wodurch User:innen eine vermeintliche Néhe suggeriert wird (der/die User:in ,,kennt* den/die

Influencer:in) (Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandez, 2019, S. 372).

Als Folge dieser durch die Medienspezifik ermdglichten Nihe zwischen Influencer:innen und
User:innen (Lou, 2022, S. 11), werden im Vergleich zu anderen Medien tiefgehende
interpersonelle Beziehungen, die die Grundlage fiir eine PSI bieten kdnnen, auf sozialen
Plattformen begiinstigt (Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandez, 2019, S. 372; Ki, et. al., 2020,
S.9).

2.5.3 Medienspezifik ,,Instagram*

Vor dem Hintergrund des Forschungsvorhabens sowie der leitenden Annahmen bildet die
Medienspezifik der Social Media-Plattform ,,Instagram® - insbesondere im Hinblick auf die
Moglichkeiten zur Interaktivitit, die den Rahmen der Einflussnahme von Influencer:innen
weiter verstirkt - einen zentralen Ansatzpunkt, um sich mit der Wahrnehmung von
Influencer:innen und den Bezugspunkten zu PSI zu beschiftigen. Im Folgenden soll daher
zunichst ein Uberblick iiber die Spezifika des sozialen Mediums ,,Instagram* gegeben werden,
die sich sowohl auf die Interaktivitidt zwischen Influencer:innen und User:innen als auch im

Hinblick auf die Ausiibung von Marketingaktivititen auswirken:

Die Plattform ,,Instagram* wurde im Jahr 2010 gegriindet (Teo et. al., 2019, S. 322) und verfiigt
derzeit iiber eine globale Community von mehr als einer Mrd. aktiver User:innen (Statista,
2022). Instagram ist ein soziales Netzwerk, in dem User:innen vorrangig visuellen, aber auch
textbasierten Content innerhalb einer Community erstellen und mit anderen User:innen teilen
konnen (Instagram, 2022). In Bezug auf die Nutzungsweisen der Plattform lassen sich dabei
verschiedene Formate (Newsfeed, Story etc.) differenzieren (Instagram, 2022). Die vorliegende
Masterarbeit fokussiert methodisch jedoch nur auf Beitrdge im Rahmen des sog. Feeds, einer
Oberflache, welche User:innen gezielt {iber die neuesten Inhalte ihrer abonnierten Community
informiert (Haenlein et. al., 2020, S. 23). Dabei verdffentlichen User:innen Bilder und Videos

auf ihrer privaten Instagram-Seite, welche zeitgleich an ihre Community verbreitet werden — je
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nach GroBe der Community kdnnen Inhalte so einem Millionenpublikum zugénglich gemacht
werden. Die Funktionsweise von Instagram beinhaltet ferner, im Rahmen von Feed-Beitrdgen
in Zusammenhang mit visuellen Inhalten auch textbasierte Nachrichten mit der Community zu
teilen und sieht hierfiir kurze textliche Inhalte (max. 2200 Zeichen; bis zu 30 Hashtags) und die
Nutzung von Emojis vor (Moss & FaBBmann, 2016, S. 14). In Bezug auf Marketingaktivitdten
bedeutet dies, dass allein durch die Medienspezifik der Plattform ein geeigneter Rahmen fiir
visuelles Storytelling im Sinne einer medialen Vermarktung von Produkten und Erfahrungen

entsteht (Wilkes, 2021, S. 17).

Im Rahmen der Ver6ffentlichung von Beitrdgen (Content) haben User:innen die Moglichkeit,
in einer fiir die Community sichtbaren Kommentarspalte Anmerkungen in Bezug auf gepostete
Inhalte zu hinterlassen, mit anderen User:innen zu interagieren oder per Direktnachricht andere
User:innen zu kontaktieren (Haenlein et. al., 2020, S. 23). Zudem fungieren der Like-Button
sowie die Nutzung des ,,Follow-Button* als zusétzliche Interaktionsmoglichkeiten im Hinblick
auf Inhalte bzw. andere User:innen (Haenlein et. al., 2020, S. 23). Ein weiterer wichtiger Aspekt
im Hinblick auf die Interaktionsweisen der Social Media-Plattform ,Instagram® ist die
Moglichkeit der Verwendung von Hashtags. Durch diese Funktion werden 6ffentliche Beitrage
zu einem mit diesem Hashtag verkniipften bestimmten Schlagwort sichtbar, was es User:innen
auf einfache Weise ermoglicht, Inhalte zu lokalisieren und sich mit anderen Nutzern zu
vernetzen, die dhnliche Interessen aufweisen (Giannoulakis & Tsapatsoulis, 2016, S. 115). Im
Sinne der aufmerksamkeitsorientierten Mechanismen sozialer Medien wird so die Moglichkeit
begilinstigt, aufgrund von Interaktionen mit anderen User:innen Engagement zu erzeugen,
welches darauf ausgerichtet ist, User:innen so lange wie moglich auf der Plattform zu halten
(Horster, n.D, S. 362), durch besonders interessanten/informativen und regelmifBigen Content
ein eigenes Netzwerk an Follower:innen aufzubauen und damit einhergehend eine hohe
Reichweite sowie Einfluss als Influencer:innen bzw. Opinion Leader zu generieren (Lou &
Yuan, 2019, S. 58; s. Kapitel 2.2). Nach Gunkel fungiert die Anzahl an Follower:innen (und
Likes) in diesem Zusammenhang ,,als 6konomisches Kapital; ldsst sich mit ihnen doch die
Reichweite und somit der Einfluss eines Profils bzw. eines Postings quantifizieren* (Gunkel,

2018, S. 345; s. Kapitel 2.1.2).

Die durch die Social-Media-Plattform ,,Instagram gegebene Moglichkeit zur Interaktion ist

daher im Zusammenhang mit der Verdffentlichung von Content und im Hinblick auf die
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Entstehung einer Beziehung zwischen Influencer:innen und User:innen von zentraler

Bedeutung (s. Kapitel 2.5.2).

2.6 PSI im Kontext Influencer Marketing

., Therefore, it can be inferred that followers who have strong parasocial relationships
with digital influencers are more likely than others to adopt the attitudes and behaviors

of the influencers*“ (Hu et. al., 2020, S. 5).

In Bezug auf den Zusammenhang zwischen PSI und Influencer Marketing setzt sich ein
erheblicher Teil der Forschung vor allem mit der Frage auseinander, inwiefern sich eine
potenzielle PSI zwischen Influencer:innen und User:innen auf die Erreichung von
Marketingzielen auswirkt (u.a. Bi & Zhang, 2022, S. 168; De Jans, Cauberghe & Hudders,
2018, S. 321; Reinikainen et. al., 2020, S. 290; Sokolova & Kefi, 2020, S. 5-6).

De Jans et. al.,, Bi und Zhang sowie Reinikainen et. al. verweisen hier vor allem auf die
Wichtigkeit von Glaubwiirdigkeit als Faktor flir einen mdglichen Einfluss von PSI auf die
Erreichung von Marketingzielen (Bi & Zhang, 2022, S. 168; De Jans et. al., 2018, S. 321;
Reinikainen et. al., 2020, S. 290; s. Kapitel 2.2.3). Reinikainen et. al. stellen diesbeziiglich
bspw. fest, dass Parasozialitit das Vertrauen von Konsument:innen in die durch den/die
Influencer:in beworbene Marke steigert und formulieren dahingehend: ,,The study also shows
that PSR with an influencer can eventually turn into trust in a brand recommended by the
influencer, reducing the uncertainty that people might have towards the brand* (S. 290). Dieses
Ergebnis wird von Aw und Chuah (2021, S. 154) und Shan et. al. (2020, S. 605) noch erweitert.
Unter Berufung auf die sozial-kognitive Theorie nach Bandura (2000) und die Attraktivitédt von
Influencer:innen beschreiben Shan et. al. diesbeziiglich:

,» When consumers find an influencer’s image desirable and resonant, they may aspire

to be like the influencer and enhance their ideal self-image through purchasing and

using the product endorsed by the influencer“ (Shan et. al., 2020, S. 606).

Zu dhnlichen Ergebnissen kommen auch Hwang und Zhang im Hinblick auf positive Einfliisse
der PSI zwischen Influencer:innen und User:innen auf Kaufabsicht und eWOM-Intentionen der

User:innen (Hwang & Zhang, 2018, 164). Zudem gibt die Studie Hinweise darauf, dass PSI im
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Rahmen von Influencer Marketing effektiv dazu beitrdgt, das Wissen um die werberische
Persuasion von User:innen zu verringern und damit die Wirkung der gesamten Werbe-

maBnahme zu verstirken (S. 164; s. Kapitel 2.3).

Die Studie ,,Understanding followers' stickiness to digital influencers: the effect of
psychological responses® von Hu et. al., die sich bei der Analyse der Beziehung zwischen
Influencer:innen und ihren User:innen vor allem auf das Konzept der ,,Stickiness* bezieht,
stiitzt diese Erkenntnisse (Hu et al., 2020, S. 9). ,,Stickiness* beschreibt hier, dass User:innen
besonders lange auf dem Profil von Influencer:innen verweilen und in regelméfBigen Abstéinden
zu diesem Profil zuriickkehren (Zott, Amit & Donlevy, 2000, S. 471) und bezieht sich im
Rahmen von werblichen Maflnahmen somit ebenfalls auf eine wichtige Kenngrofle des
Marketings, welche vor allem bei der Auswahl von Influencer:innen als potenzielle
Kooperationspartner:innen fiir Unternehmen im Vordergrund steht. Bu, Parkinson und
Thaichon stellen anhand einer Studie zudem einen moderierenden Effekt von PSB zwischen
Homophilie und dem Beteiligungsverhalten von User:innen im Sinne von Engagement und
Kaufintention fest (Bu et. al., 2022, S. 14). Sie formulieren hinsichtlich der Wirkung von PSB
auf die Beziehung zwischen wahrgenommener Ahnlichkeit zwischen User:innen und
Influencer:innen und dem Verhalten von User:innen:

, Hence, increasing the chance of developing a para-social relationship positively

affects homophily between customers and influencers, and subsequently determines the

extent of customers’ participation* (Bu et. al., 2022, S. 14).
Auf Basis dieser Forschungsergebnisse kann darauf geschlossen werden, dass PSI im Kontext
von Influencer Marketing den bereits existierenden Einfluss von Influencer:innen auf
User:innen (Kapitel 2.3) als Moderatorvariable zusitzlich positiv verstirkt (Rasmussen, 2018,
S. 291).

2.6.1 Entstehung von PSI zwischen Influencer:innen und User:innen

“It is also important for brands to understand the persuasive cues related to the

influencers who present their products” (Sokolova & Kefi, 2020, S. 7).
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Bisherige Forschungen gehen davon aus, dass der Content sowie bestimmte zugeschriebene
Merkmale von Influencer:innen, User:innen dariiber bestimmen, ob und wie intensiv PSI
auftritt. So wirken sich insbesondere Faktoren wie Identifikation und soziale Attraktivitét in
hohem MaB auf die Entstehung von PSI zwischen Influencer:innen und User:innen aus (u. a.
Shan et. al., 2020, S. 605; Sokolova & Kefi, 2020, S. 6) und sollen daher im Folgenden néher

erlautert werden:

Die Relevanz des fiir die Entstehung von PSI zwischen Influencer:innen und User:innen
Vorhandenseins tiibereinstimmender Werte und damit einhergehender Identifikation wird
detailliert anhand der Studie ,,Instagram and YouTube bloggers promote it, why should I buy?
How credibility and parasocial interaction influence purchase intentions* von Sokolova und
Kefi dargelegt, wobei vor allem die sich auf Ahnlichkeiten im Wertekodex von
Influencer:innen und User:innen beziehende Variable ,,Einstellungsidhnlichkeit” einen hohen
positiven Einfluss auf das Vorkommen von PSI hat (Sokolova & Kefi, 2020, S. 6). Die
Autor:innen stellen dahingehend vor allem die Relevanz dieses Faktors fiir die jlingere
Zielgruppe fest:

., Shared values are certainly important for the youngest respondents when they decide

to regularly follow a blogger, unlike the attractiveness (social or physical) of the

presenter (S. 6).

Daran ankniipfend belegen auch Shan et. al. die Wirkung des Identifikationspotenzials auf die
Entstehung von PSI (Shan et. al., 2020, S. 605) und stellen in einer Studie dabei vor allem einen
Zusammenhang zwischen dem Selbstkonzept der User:innen sowie deren Wahrnehmung von
Influencer:innen in den Vordergrund. Sie beziehen sich dabei auf das Konzept der Kongruenz
sowie der Identifikation, um den Prozess des Beziehungsaufbaus zwischen Influencer:innen
und User:innen zu beschreiben (S. 605). Die Ergebnisse der Studie legen nahe, dass eine
erhohte Kongruenz zwischen dem wahrgenommenen Bild der Influencer:innen und dem

idealen Selbst der User:innen zu einer Erhohung der PSI beitréagt (S. 605).

Auch die Erkenntnisse nach Hu et. al. zeigen Evidenz dafiir, dass eine wahrgenommene
Ahnlichkeit in Verbindung mit einer Steigerung der PSI steht (Hu et. al., 2020, S. 10) und
stimmen insofern mit Forschungsergebnissen von Lou und Kim (Lou & Kim, 2019, S. 11-12)

iiberein. Lee und Watkins belegen ebenfalls im Rahmen einer Studie im Kontext von Influencer
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Marketing auf der sozialen Plattform ,,Y outube hinsichtlich Luxusmarken einen Einfluss von
Ahnlichkeit zwischen Influencer:innen und User:innen auf die Entstehung von PSI (Lee &

Watkins, 2016, S. 5759).

Dariiber hinaus beschiftigen sich Studien mit dem Einfluss der , Attraktivitit® von
Influencer:innen auf das Vorkommen von PSI (Lee & Watkins, 2016, S. 5759), wobei sich
jedoch Unterschiede in Bezug auf physische und soziale Attraktivitit ergeben. So kommen Lee
und Watkins im Rahmen ihrer Studie diesbeziiglich zu dem Ergebnis, dass im Gegensatz zu
sozialer Attraktivitét fiir physische Attraktivitdt keine maBgebliche Relevanz im Hinblick auf
PSI festgestellt werden konnte (S. 5759), was ebenfalls von Sokolova und Kefi (2020, S.6)
bestdtigt wird (Sokolova & Kefi, 2020, S. 6). Den Autor:innen zufolge basiert die soziale
Attraktivitit in diesem Zusammenhang auf der wahrgenommenen Sympathie der
Influencer:innen (S. 2) und spielt in Bezug auf die Entstehung von PSI eine wesentlich
wichtigere Rolle. Die geringe Wirkung physischer Attraktivitdt erkldren die Autor:innen unter
anderem damit, dass sich die Art der Beziehung zwischen Influencer:innen und ihren
Follower:innen von der Beziehung zwischen Prominenten und Rezipient:innen in klassischen
Medien-Formaten unterscheidet (S. 6). Die Autor:innen definieren diesbeziiglich:

. Models generally exhibit a perfect physical appearance and seldom ‘talk’ to people

directly, explain their preferences or provide useful day-to-day tips. This is, on the

contrary, exactly what bloggers do on social media“ (S. 7).

Diese Interpretation ergéinzen sie mit der Annahme, dass auch die subjektive Definition von

Schonheit einen Einfluss auf dieses Ergebnis haben konnte (Sokolova & Kefi, 2020, S. 7).

Im Gegensatz zu den vorgenannten Erkenntnissen, liefert eine Studie von Aw und Chuah
(zunéchst) empirische Belege dafiir, dass sich die physische Attraktivitit von Influencer:innen
- neben Faktoren wie Expertise oder Prestige - durchaus auf die Entstehung von PSI auswirken
kann (Aw & Chuah, 2021, S.151). Die Autor:innen formulieren dahingehend:
., Our findings further revealed that the greater the extent to which a consumer perceives
a social media influencer’s social media content as visually attractive, displaying sense

of prestige, and exhibiting expertise, the more likely it is that a parasocial relationship

will be established” (Aw & Chuah, 2021, S. 153).
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Im Rahmen der (Folge-)Studie ,,Be my friend! Cultivating parasocial relationships with social
media influencers: findings from PLS-SEM and fsQCA*“ von Aw et. al. werden die
Erkenntnisse in Bezug auf die Wirkung von Attraktivitit auf eine PSB zwischen
Influencer:innen und User:innen jedoch revidiert. Die Studie kann keinen derartigen Einfluss
nachweisen (Aw et. al., 2023, S. 81) und verweist dahingehend auf Kim und Kim, die
Attraktivitit als wirksamen Einflussfaktor in Bezug auf eine positive Erstbeurteilung von
Influencer:innen benennen, diesen jedoch nicht als relevant flir die Forderung einer
langfristigen Interaktion betrachten (Kim & Kim, 2021, S. 230). Aw et. al. kommen nunmehr
zu dem Ergebnis, dass die Influencer:innen zugeschriebenen Merkmale Expertise und Prestige
(bezogen auf verdffentlichte Inhalte) sowie bestimmte Interaktionsweisen (Umfang der
Interaktivitdt /Kommunikation und Detaillierungsgrad der Selbstauskunft) eine PSB positiv

beeinflussen (Aw et. al., 2023, S. 81).

Im Zusammenhang mit Attraktivitit, Ahnlichkeit sowie Expertise definieren Lou und Kim
zudem auch Glaubwiirdigkeit als einflussnehmenden Faktor im Hinblick auf die Entstehung
einer PSB zwischen Influencer:innen und User:innen (Lou & Kim, 2019, S. 10-12) und merken
in Threr Studie weiters an, dass auch der Unterhaltungswert von Inhalten die Entstehung von
PSB begiinstigt (S. 11). Studienergebnisse nach Hu et. al. geben ferner Hinweise darauf, dass
auch das wahrgenommene Prestige sowie die Unverwechselbarkeit des Charakters der

Influencer:innen in Verbindung mit einer Steigerung der PSI steht (Hu et. al., 2020, S. 10).

Neben den bereits benannten Faktoren Identifikation, Attraktivitit, Expertise und Prestige,
liefert die Forschung zudem Erkenntnisse in Bezug auf weitere Merkmale, die auf die
Entstehung von PSI zwischen Influencer:innen und User:innen wirken. So kommen De Jans et.
al. auf Basis ihrer Studie zu der Erkenntnis, dass sich die Vertrauenswiirdigkeit von
Influencer:innen (dhnlich wie ihre Glaubwiirdigkeit (s. Kapitel 2.6)) positiv auf die PSI
auswirkt (De Jans et. al., 2018, S. 321). Als weiteren Faktor benennt eine anhand einer
Befragung durchgefiihrte Studie von Hwang und Zhang eine erhhte Empathie der User:innen
gegeniiber Influencer:innen sowie ein niedriges Selbstbewusstsein der User:innen selbst
(Hwang & Zhang, 2018, S. 164). Die Studie ,,“I follow what you post!”: The role of social
media influencers’ content characteristics in consumers' online brand-related activities
(COBRAs)*“ von Cheung, Leung, Aw und Koay liefern zudem empirische Belege, dass die
Qualitit von Beitrdgen ebenfalls zur Entstehung einer PSI beitrdgt (Cheung et. al., 2022, S. 12).
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2.7 Einfluss von Influencer-Rollen auf PSI in Werbebeitridgen

., Finally, we see great potential for research into how relationships between influencers
and their followers evolve as SMIs progress through the various roles we have described
in this article. Will PSI, for example, increase as SMls become more involved in the

creation process of the products they promote? “ (Rundin & Colliander, 2021, S. 561).

Um die bisherigen Forschungserkenntnisse in Kontext zum Forschungsvorhaben zu setzen, gibt
dieses Kapitel einen Einblick in die forschungsleitende Studie ,,Multifaceted Influencers:
Toward a New Typology for Influencer Roles in Advertising® von Rundin und Colliander
(2021), welche sich im Kern mit dem Phédnomen ,,Influencer Marketing* auseinandersetzt und

dieses in Relation zur PSI setzt.

Konkret befasst sich die Studie mit der Fragestellung, wie sich Influencer:innen im Rahmen
von Werbekooperationen mit Unternehmen verhalten (Rundin & Colliander, 2021, S. 549) und
kommt durch eine netnografische Analyse von Influencer:innen aus dem Bereich ,,Fashion* auf
der Social Media-Plattform ,,Instagram (S. 551) zu dem Ergebnis, dass Influencer:innen im
Rahmen von werblichen Markenkooperationen unterschiedliche Rollen einnehmen kénnen und
Produkte ihrer jeweiligen Rolle entsprechend an User:innen vermarkten (S. 552). Die
Untersuchung wurde dabei auf Basis der Fragestellung durchgefiihrt, was die Beitrdge auf
Instagram {iber die Mitwirkung der Influencer:innen an der vorgestellten Marke sowie an der
Markenkommunikation zu vermitteln versuchen und was iiber die verwendeten Bilder und
Texte hinaus an die Community kommuniziert wird (S. 551-552), wobei sowohl die visuelle
als auch die textliche Komponente von zuvor als Anzeige oder eingebettete Anzeige
klassifizierten Postings (n = 1960) einbezogen wurden (S. 551). Interaktionen mit
Follower:innen sowie Likes und Kommentare wurden ebenfalls in die Analyse integriert
(S. 551). Im Ergebnis zeigt die Studie, dass sowohl die Kontrolle der Influencer:innen iiber den
kommunikativen Prozess (und damit die Prisentation des Produktes) als auch die Kontrolle
iiber die kreative Mitgestaltung am beworbenen Produkt im Rahmen von werblichen
Markenkooperationen variieren kann (S. 559). Rundin und Colliander unterscheiden
dahingehend zwischen Influencer:innen als ,,Spokesperson®, ,,Cocreator* und ,,Co-Owner* und

weisen diesen Rollen dariiber hinaus weitere Subrollen zu (S. 552).
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Die verschiedenen Rollendynamiken (inkl. Subrollen) sollen aufgrund ihrer Relevanz fiir die
Forschungsthematik im Folgenden anhand der Forschungserkenntnisse nach Rundin und
Colliander (S. 552-559) ausfiihrlich beschrieben werden. Vor dem Hintergrund des
Forschungsvorhabens werden die Rollen und ihre Subrollen abweichend von der in der Studie

genannten Reihenfolge aufsteigend nach dem Grad ihrer Einflussnahme geordnet (S. 559).

2.7.1 Influencer:innen als ,,Spokesperson‘

Mit der Rolle der ,,Spokesperson* definieren Rundin und Colliander Influencer:innen, die im
Rahmen von Markenkooperation mit Unternehmen keine oder nur eine sehr geringe Kontrolle
iiber die kreative Gestaltung eines Produktes sowie kommunikative Prozesse haben (Rundin &
Colliander, 2021, S. 549). Ihre Hauptfunktion ist es, Produkte lediglich zu prisentieren sowie
Produktinformationen und Eindriicke {iber die Nutzungsweisen an User:innen (als potenzielle
Konsument:innen) zu vermitteln (S. 549). In Anlehnung an die Potenziale im Rahmen des
Influencer-Marketings fiihren Rundin und Colliander dahingehend aus: ,,Having a particular
social role, such as a plus-size model, a mother or an entrepreneur, spokespersons demonstrate
similarity, attractiveness, and likeability components while appealing to their audience on an
interpersonal level“ (S. 552). Auf Basis dieser Rollenbeschreibung werden Influencer:innen in
der Rolle der ,,Spokesperson“ von User:innen als (gleichrangige) Konsument:innen
wahrgenommen, die auf einer zwischenmenschlichen Ebene ihre Priferenzen im Hinblick auf
ein bestimmtes Produkt mit der Community teilen (S. 549). Die Wirkungseffizienz der
Produktpréisentation wird dabei jedoch dadurch gestérkt, dass Influencer:innen sich im Kontext
dieser Rolle als Expert:innen positionieren und durch die Schilderung ihrer persénlichen
Eindriicke auch als solche von User:innen wahrgenommen werden (S. 553), wodurch in Folge
eine starke Bindung zwischen User:innen und der beworbenen Marke entsteht: ,, Through her
personal experience, which makes the evaluation of a particular offer more specific and

understandable, the influencer directly connects her followers to the retailer* (S. 553).

Die Autor:innen mutmalen, dass Influencer:innen in der Rolle der ,,Spokesperson® in Bezug
auf die Wirksamkeit ihrer Beeinflussung versuchen, ihre Glaubwiirdigkeit mithilfe starker
personlicher Einfliisse bei der Beurteilung von Produkten sowie der Weitergabe von relevanten

Produktinformationen zu vermitteln (S. 553). Dabei verweisen sie auf die Erkenntnisse von Lou
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und Yuan, die Attraktivitit, Vertrauenswiirdigkeit und Expertise als wesentlich fiir die

Entstehung von Quellenglaubwiirdigkeit im Kontext von Influencer-Marketing benennen

(2019, S. 68).

1. Subrolle ,,Billboard*
Nach Rundin und Colliander beschreibt die Subrolle ,,Billboard* Influencer:innen, die Produkte
im Rahmen ihrer Rolle als ,,Spokesperson‘ auf eine Weise prisentieren, welche sowohl in
Bezug auf die kreative Entwicklung des Produktes als auch vor allem in Bezug auf die
Gestaltung der werberischen Kommunikation mit der Community eine einseitige alleinige
Kontrolle durch die Marke beinhaltet (Rundin & Colliander, 2021, S. 553). Als Beispiel fiir
eine derartige Einbindung von Influencer:innen in Markenkooperationen nennen die
Autor:innen das Auftreten von Influencer:innen als "Gesicht" einer Kampagne oder z. B. die
Mitwirkung in einem Werbefilm, bei welchem die Konzeption, das Format etc. allein von der
Marke durchgefiihrt werden (S. 553). Kollaborationen dieser Art sind daher auf Basis dessen

von Kurzfristigkeit sowie der reinen Vermittlung einer Markenbotschaft geprigt (S. 553).

2. Subrolle ,,Stylist*
In der Subrolle ,,Stylist“ erhalten Influencer:innen ein Minimum an Kontrolle iiber die
Gestaltung der Kommunikation im Kontext einer episodischen Markenkooperation; auf die
Produktgestaltung nehmen Influencer:innen als ,,Stylist“ jedoch ebenfalls keinen Einfluss
(Rundin & Colliander, 2021, S. 553). Durch die Einflussnahme auf den kommunikativen
Prozess haben ,Stylists“ — im Gegensatz zu Influencer:innen als ,Billboards* — die
Moglichkeit, ihre Personlichkeit in die Markenkooperation einzubringen und durch personliche
Narrative eine ,,personliche Bindung* mit User:innen herzustellen (S. 553-554). In Anlehnung
an die Erkenntnisse von Martinez-Lopez et. al. gehen die Autor:innen davon aus, dass sich die
Involvierung der Influencer:inn in die Gestaltung der Kommunikation positiv auf deren
Glaubwiirdigkeit auswirkt (Martinez-Lopez et. al., 2020, S. 598) und infolgedessen auch einen

wesentlichen Beitrag zur Erreichung werberischer Ziele der Marken leistet (S. 598).

3. Subrolle ,,Ambassador
Innerhalb einer langfristigen Markenkooperation (ein Jahr oder ldnger) nehmen

Influencer:innen im Rahmen ihrer ,,Spokesperson*“-Funktion die Rolle des sog. ,,Ambassador*

ein (Rundin & Colliander, 2021, S. 554). Im Vergleich zu den Subrollen ,,Billboard* und
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,»Stylist™ verfligen ,,Ambassadors® iiber mehr Entscheidungsfreiraum in Bezug auf die
kommunikative Gestaltung der Kooperation — jedoch ebenfalls nicht im Hinblick auf die
Gestaltung von Produkten (S. 554). Analog zur Subrolle ,,Stylist™ ist es den ,,Ambassadors*
dementsprechend moglich, personliche Eindriicke und Erfahrungen in die Kommunikation mit
User:innen zu integrieren — allerdings ist die Moglichkeit der Einflussnahme hier
umfangreicher (S. 554). Marken profitieren bei dieser Form der Kooperation davon, dass sie
langfristig in die Kommunikation von Influencer:innen eingebunden werden, was sowohl eine
erhohte Sichtbarkeit als auch einen personlichen Bezug zur jeweiligen Community schafft
(S. 554). Auf Basis dieser Einordnung kommen Rundin und Colliander zu dem Ergebnis, dass
,2Ambassadors* iiber das Potenzial verfiigen, ein Markenimage langfristig zu beeinflussen

(S. 554).

2.7.2 Influencer:innen als ,,Cocreator*

Im Unterschied zur Rolle der ,,Spokesperson® sind Influencer:innen in der Rolle des
,Cocreator* mittelbar am kreativen Entwicklungsprozess eines Produkts (z. B. in Form einer
Special Edition) sowie auch an der inhaltlichen Kommunikation beteiligt (Rundin &
Colliander, 2021, S. 554-555). Im Kontext dieser Rollenzuweisung ist es Influencer:innen in
einem wesentlichen Umfang moglich, User:innen profunde Einblicke in ihr Privatleben und
damit verbunden auch im Hinblick auf ihre personlichen Vorlieben zu geben. In Bezug auf die
okonomischen und marketingorientieren Ziele von Unternehmen gehen Rundin und Colliander
(2021) davon aus, dass sowohl Marken als auch Influencer:innen sich diese personliche
Verbindung zwischen Influencer:innen und User:innen gezielt zunutze machen, um die
Erreichung von Werbezielen (z. B. Einstellung zur Marke, Kaufintention) effektiv zu
beeinflussen (S. 555). Die Autor:innen formulieren dahingehend: ,,By bestowing their audience
with deeper insights into their lives, experiences and opinions, cocreators use their own brand
identity to shape attitudes of their audience toward cocreated products (S. 555). Um
Authentizitét in einer Markenkooperation zu erlangen und damit einhergehend eine Wirkung
zu erzielen, sei es daher sinnhaft, dass Influencer:innen und Unternehmen in einer sich
erginzenden Beziehung zueinanderstehen (S. 555). Rundin und Colliander gehen diesbeziiglich
jedoch davon aus, dass die kreative Freiheit (sowohl in Bezug auf den Entwicklungsprozess

eines Produkts als auch auf die inhaltliche Kommunikation) allein denjenigen Influencer:innen

38



zuteilwird, deren soziales Kapital gro3 genug ist, einen Mehrwert fiir Marken zu schaffen

(S. 555).

1. Subrolle ,,Consultant*
In Bezug auf die Subrolle des ,,Consultant formulieren die Autor:innen: ,,consultants,
influencers shoulder the role of an agent who provides a brand with ideas or consultations
concerning product creation but does not actively take part in it“ (Rundin & Colliander, 2021,
S. 556), was den ,,Consultant™ damit eindeutig von der zweiten Subrolle des ,,Codesigner*
differenziert, da dieser aktiv — und nicht nur beratend — in die kreative/visuelle Gestaltung eines
Produkts eingebunden ist (S. 555). Die Kontrolle iiber die Kommunikation im Rahmen einer
Markenkooperation kann in Bezug auf diese Rollenbeschreibung zwar variieren — zentral ist
jedoch immer, dass die Expertise von Influencer:innen (sowohl im Hinblick auf Trends als auch
die Priferenzen der eigenen Community) von Marken gezielt dazu genutzt wird, den Wert der
Marke in der Wahrnehmung der User:innen zu steigern (S. 556). Influencer:innen fungieren in
der Subrolle des ,,Consultant* als direkte Mittler:innen zwischen Marke und User:innen und
haben durch ihre kommunizierte Expertise einen direkten Einfluss auf die Einstellung, die
User:innen gegeniiber einer Marke einnehmen (S. 556). Der Grad der beratenden Kontrolle
iiber die Produktentstehung ist dabei vom Engagement und dem Fachwissen der

Influencer:innen abhéngig (S. 556).

2. Subrolle ,,Codesigner*
In der Subrolle des ,,Codesigner* sind Influencer:innen im Rahmen ihrer Rolle als ,,Cocreator
wesentlicher Bestandteil des kreativen Prozesses des Produktdesigns und dariiber hinaus auch
an der kommunikativen Ausgestaltung von Werbebeitridgen beteiligt (Rundin & Colliander,
2021, S. 555). In diesem Kontext wird die kreative Kontrolle iiber das Design von Produkten
je nach Popularitit des/der Influencer:in und der Starke der eigenen Markenidentitit zwischen
Marke und Influencer:innen geteilt (S. 556) Der Prozess des Codesigning stiitzt sich dabei
sowohl auf die Markenvision einerseits als auch auf die individuelle Vorstellung der
Influencer:innen andererseits (S. 556). Durch diese Synergie entsteht die Moglichkeit, das
Image einer Marke vor allem durch die Wertzuschreibungen und visuelle Einflussnahme der
Influencer:innen auf die Gestaltung eines Produktes von Konkurrenzmarken abzuheben
(S. 555-556). In der Gesamtbetrachtung besteht daher fiir Influencer:innen ein hdheres Mall an
Kontrolle hinsichtlich der Gestaltung eines Produkts, verbunden mit der Mdoglichkeit, ihre
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Einflussnahme im Hinblick auf die Produktgestaltung auch in die Kommunikation mit

User:innen einzubinden (S. 555-556).

2.7.3 Influencer:innen als ,,Co-Owner*

In der Rolle des ,,Co-Owner* partizipieren Influencer:innen durch direkte Beziehungen zum
Unternehmen oder auch als beteiligte Eigentlimer selbst an der Herstellung des beworbenen
Produkts und sind dariiber hinaus gréBtenteils unabhéngig in der Entscheidung, wie und welche
kommunikativen Inhalte mit User:innen geteilt werden (Rundin & Colliander, 2021, S. 556),
was im Ergebnis dazu fiihrt, dass die im Rahmen der Markenkooperation beworbenen Produkte
auf User:innen als direktes Resultat der Kreativitit sowie der Expertise des/der Influencer:in
wirken (S. 557). Die Autor:innen formulieren dahingehend: ,,Thus, the product is the influencer
herself—a brand based on her experience gained partly through her influencer activity and
partly by being a journalist and writer* (S. 557). Dritte, Miteigentiimer etc. werden im Rahmen

einer solchen Kooperation nurmehr kuratierend titig (S. 557).

1. Subrolle ,,Faciliator
Als ,Faciliator unterstiitzen Influencer:innen Marken im Rahmen von Kooperationen
aufgrund direkter Beziehungen zu den eigentlichen FEigentimern (Freundschaft,
Verwandtschaft etc.) (Rundin & Colliander, 2021, S. 557) und werden in diesem Zuge direkt
an der kreativen Gestaltung sowie am kommunikativen Prozess beteiligt — wenngleich in einem
limitierteren Rahmen als ,,Sole Proprietor (S. 557-558). Auch in dieser Subrolle fungieren
Influencer:innen als direkte Mittler, die ihrer Community Marken im Kontext ihres Privatlebens
prasentieren (S. 558), wobei bedingt durch die Kommunikation personlicher Botschaften den
Autor:innen zufolge die Wahrscheinlichkeit der Entstehung einer PSI zwischen
Influencer:innen und User:innen gesteigert wird - aus der ebenfalls mit erhohter Wahrschein-

lichkeit eine (positive) Verbindung zwischen User:innen und Marke entsteht (S. 558).

2. Subrolle ,,Partner*
In der Subrolle ,,Partner sind Influencer:innen als Co-Owner gemeinsam mit anderen Personen
an einem Unternehmen, einer Marke oder einem Produkt beteiligt und erhalten in dieser
Funktion ein hohes MaB an kreativer Kontrolle iiber die Produktgestaltung sowie die Form der

Kommunikation (Rundin & Colliander, 2021, S. 558). Die Einbindung von Influencer:innen
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als Miteigentlimer:innen kann dabei durch eine zunéchst einmalige Kooperation entstehen, aus
welcher im weiteren Verlauf eine langfristige Geschéftsbeziehung resultiert mit der Folge, dass
Influencer:innen aus Sicht der User:innen als Teil der Marke angesehen werden (S. 558). Die
Autor:innen formulieren dahingehend:
,An influencer can collaborate with a brand by designing a product or an entire
collection for it. Later their relationship might develop into a longterm partnership,
where the influencer not only contributes with personal design skills and cultural

capital but is perceived by consumers as a part of the brand on a cognitive level

(S. 558).

Dariiber hinaus signalisieren Influencer:innen in einer partnerschaftlichen Beziehung ihrer
Community auf Basis der Erkenntnisse nach Rao, Qu und Ruekert (1999) die qualitative
Wertigkeit der beworbenen Marke, da sie selbst als Opinion Leader von der Wertigkeit
iiberzeugt sind (Rundin & Colliander, 2021, S. 558-559).

3. Subrolle ,,Sole Proprietor*
In der Subrolle des ,,Sole Proprietor* entwickeln sich Influencer:innen auf Basis ihrer Online-
Prisenz, ihres daraus resultierenden sozialen Kapitals, Images und ihrer Glaubwiirdigkeit zu
Alleineigentiimer:innen einer Marke (Rundin & Colliander, 2021, S. 557). Als solche besitzen
sie hier eine vollstindige Kontrolle iiber das kreative Design eines Produkts sowie den
kommunikativen Prozess der Bewerbung (S. 557). Zentral fiir diese Subrolle ist - unter
theoretischer Bezugnahme auf Cunningham (2002) - das sehr hohe Mal3 an Glaubwiirdigkeit,
da die Marke in der Wahrnehmung der User:innen direkt mit dem/der Influencer:in verkniipft
ist, sodass sich durch Einblicke in den (Entstehungs-)Prozess des Produktes und damit im
Zusammenhang stehende Interaktionen eine starke Bindung sowie ein erhohtes Verstindnis fiir

die Eigenmarke entwickelt (Rundin & Colliander, 2021, S. 557).

Zusammenfassend gibt die nachfolgende Grafik (s. Abbildung 1) einen abschlieBenden
Uberblick iiber die verschiedenen Influencer-Rollen und ihre Subrollen sowie die jeweilige
Einordnung des Kontrollumfangs sowohl in Bezug auf den Prozess der kreativen
Produktentwicklung als auch des kommunikativen Prozesses (innerhalb einer
Markenkooperation). Dabei ist evident, dass der Rolle des Co-Owners nach Rundin und

Colliander (2021) der insgesamt groBtmdgliche Einfluss in Bezug auf die Kommunikation und
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damit die Ausgestaltung von Werbebeitrdgen zugesprochen werden kann. Insbesondere in der
Subrolle des ,,Sole Proprietor* agieren Influencer:innen faktisch unabhidngig vom Einfluss
Dritter, wihrend sie in den Subrollen ,,Partner” und ,,Faciliator durch die Einflussnahme von
aulen sowohl eine nachgeordnete Kontrolle {iber den Prozess der kreativen
Produktentwicklung als auch den kommunikativen Prozess der Markenkooperation erhalten.
Im Vergleich dazu wird der Rolle des ,,Cocreator” und ihren Subrollen nach Rundin und
Colliander (2021) sowohl eine variable Kontrolle iiber den Prozess der kreativen
Produktentwicklung als auch iiber den kommunikativen Prozess zugeschrieben, welche in
Abhidngigkeit der Rahmenbedingungen variieren kann. AbschlieBend kann auf Basis der
Ausfiihrungen nach Rundin und Colliander (2021) in Bezug auf die Rolle der ,,Spokesperson*
festgehalten werden, dass diese mit einer nur minimalen Kontrolle {iber die Ausgestaltung von
Werbebeitragen einhergeht. Die Subrollen unterscheiden sich lediglich in Bezug auf die
Kontrolle iiber den kommunikativen Prozess — dahingehend wird das Mal3 der Kontrolle den

Subrollen aufsteigend zugeordnet.

Influencers
degree of
control over the
communicative

process ° &l

proprietor

¢ Partner

* Ambassador * Consul * Co-desi *  Facili

o stylist

* Billboard

Influencers degree

I:' Spokespersons |:| Co-creators Co-owners of control oy the
product creation

process
Abbildung 1: Zusammenfassung der Influencer-Rollen in Abhdngigkeit ihrer Kontrollmoglichkeiten. Quelle:
Rundin & Colliander, 2021, S. 559

Am Ende ihrer Darstellung der verschiedenen Influencer-Rollen im Kontext von Influencer
Marketing geben Rundin und Colliander einen Ausblick auf weitere Forschungsmoglichkeiten
und werfen die Frage auf, ob sich die Beziehung zwischen Influencer:innen und Follower:innen
in Abhéngigkeit der verschiedenen Rollentypen veréndert (Rundin & Colliander, 2021, S. 561),

wobei sie insbesondere auf potenzielle Effekte der Influencer-Rollen auf die PSI zwischen
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Influencer:innen und User:innen im Rahmen werblicher Markenkooperationen verweisen

(S. 561).

3. Forschungsfragen und Hypothesen

Anhand des dargelegten Forschungsstandes konnen zunéchst unterschiedliche Erkenntnisse in

Bezug auf das Forschungsthema gewonnen werden.

So kann zunidchst festgestellt werden, dass die aufgrund zugewiesener Merkmale und der
Funktionsweise sozialer Medien entstehende (parasoziale) interpersonelle Ndhe zwischen
Influencer:innen und User:innen sich als Moderatorvariable wesentlich auf die Beeinflussung
von User:innen im Hinblick auf Kaufabsicht und Einstellung zur Marke auswirkt und daher fiir
die Erreichung von Marketingzielen einen hohen Stellenwert einnimmt (u.a. Bi & Zhang, 2022,
S. 168; De Jans et. al., 2018, S. 321; Reinikainen et. al., 2020, S. 290; Sokolova & Kefi, 2020,
S. 5-6). In Bezug auf das Auftreten und die Intensitdt von PSI in der Beziehung zwischen
Influencer:innen und User:innen liefert der dargelegte Forschungsstand Hinweise darauf, dass
diese vor allem dann begiinstigt wird, wenn User:innen Ahnlichkeiten in Bezug auf Werte und
Einstellungen feststellen und sich mit Influencer:innen identifizieren kdnnen (Hu et. al., 2020,
S. 10; Shan et. al., 2020, S. 605; Sokolova & Kefi, 2020, S. 6). Soziale Attraktivitit (Lee &
Watkins, 2016, S. 5759; Sokolova & Kefi, 2020, S. 6) sowie ein gesteigertes Gefiihl von
Expertise, Prestige, Einzigartigkeit (Aw & Chuah, 2021, S. 153; Hu et. al., 2020, S. 10) sind

dabei ebenfalls begiinstigende Faktoren.

Die gewonnen Erkenntnisse fithren zu der Annahme, dass PSI insbesondere dann intensiviert
wird, wenn Influencer:innen die Rolle des ,,Co-Owner* einnehmen, da hier durch das hohe Mal}
an Einflussnahme und der damit einhergehenden Kontrolle iiber Kommunikation und
Produktentwicklung (Kapitel 2.7), eine Steigerung der Authentizitit und Glaubwiirdigkeit
erreicht werden kann, die wiederum zu einer groBeren Identifikationsmoglichkeit der
User:innen fiihrt sowie damit einhergehend der Zuschreibung einer erhdhten wahrgenommenen
Expertise und Attraktivitdt. Hinter dem werblichen Content stehende Unternehmen riicken in
der Wahrnehmung der User:innen dahingehend in den Hintergrund und die Persuasions-

kenntnis der User:innen wird moglicherweise verringert.
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Auf Basis des bisherigen Forschungsstands werden daher zunéchst die folgenden zwei

Forschungsfragen sowie Hypothesen untersucht:

FF1: Inwiefern bestehen Unterschiede in der Frequenz von PSI in User-Kommentaren unter
Werbebeitrdgen in Abhingigkeit verschiedener Influencer-Rollen auf der sozialen Plattform

,Instagram*?

H1: Wenn Influencer:innen in Werbebeitrdgen auf der sozialen Plattform ,,Instagram* die Rolle
des ,,Co-Owner* nach Rundin und Colliander (2021, S. 556-557) einnehmen, dann enthalten
zugehorige User-Kommentare mehr PSI als User-Kommentare unter Werbebeitrdgen, bei
denen Influencer:innen die Rolle der ,,Spokesperson® nach Rundin und Colliander (2021,

S. 552-553) einnehmen.

FF2: Inwiefern bestehen Unterschiede in der Intensitidt von PSI in User-Kommentaren unter
Werbebeitragen in Abhingigkeit verschiedener Influencer-Rollen auf der sozialen Plattform

,Instagram*?

H2: Wenn Influencer:innen in Werbebeitrdgen auf der sozialen Plattform ,,Instagram* die Rolle
des ,,Co-Owner* nach Rundin und Colliander (2021, S. 556-557) einnehmen, dann enthalten
zugehorige User-Kommentare intensivere PSI als User-Kommentare unter Werbebeitrigen, bei
denen Influencer:innen die Rolle der ,,Spokesperson® nach Rundin und Colliander (2021,

S. 552-553) einnehmen.

Die dritte Forschungsfrage priift dariiber hinaus zusitzlich Zusammenhinge zwischen den
Influencer-Rollen nach Rundin und Colliander (2021, S. 552-559) und den im Forschungsstand
benannten Faktoren, welche die Entwicklung von PSI nachweislich fordern. Die vorliegende
Masterarbeit fokussiert dabei aus forschungsdkonomischen Griinden auf die in der aktuellen
Forschung am héufigsten benannten Faktoren ,Identifikation® und ,soziale Attraktivitat®

(s. Kapitel 2.6.1).

FF3: Inwiefern bestehen Unterschiede in der Frequenz verschiedener PSI-fordernder Faktoren
in User-Kommentaren unter Werbebeitrdgen von Influencer:innen in Abhéngigkeit

verschiedener Influencer-Rollen nach Rundin und Colliander (2021, S. 552-559)?
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H3: Wenn Influencer:innen in Werbebeitrdgen auf der sozialen Plattform ,,Instagram* die Rolle
des ,,Co-Owner* nach Rundin und Colliander (2021, S. 556-557) einnehmen, dann enthalten
zugehédrige User-Kommentare mehr positive AuBerungen in Bezug auf eine Identifikation mit
Influencer:innen als User-Kommentare unter Werbebeitrdgen, bei denen Influencer:innen die

Rolle der ,,Spokesperson‘ nach Rundin und Colliander (2021, S. 552-553) einnehmen.

H4: Wenn Influencer:innen in Werbebeitragen auf der sozialen Plattform ,,Instagram* die Rolle
des ,,Co-Owner* nach Rundin und Colliander (2021, S. 556-557) einnehmen, dann enthalten
zugehdrige User-Kommentare mehr positive AuBerungen in Bezug auf soziale Attraktivitit der
Influencer:innen als User-Kommentare unter Werbebeitrdgen, bei denen Influencer:innen die

Rolle der ,,Spokesperson‘ nach Rundin und Colliander (2021, S. 552-559) einnehmen.

4. Forschungsdesign

In diesem Kapitel werden unter Bezugnahme auf das Untersuchungsziel sowohl die

methodische Umsetzung also auch die Stichprobe und das Erhebungsinstrument erldutert.

4.1 Untersuchungsziel

Das Ziel der vorliegenden Masterarbeit besteht in der Analyse, ob die von Rundin und
Colliander (2021, S. 552-559) aufgestellten Influencer-Rollen im Rahmen werblicher
Markenkooperationen auf der sozialen Plattform ,,Instagram® einen unterschiedlichen Einfluss
auf Frequenz sowie Intensitdt parasozialer Interaktionen zwischen Influencer:innen und

User:innen haben und inwieweit diese Unterschiede mit PSI-fordernden Faktoren einhergehen.

4.2 Methode

Das Forschungsvorhaben wird mithilfe einer quantitativen Inhaltsanalyse durchgefiihrt. Diese
Methode eignet sich insbesondere, um das Sample beziiglich formaler (Datum und Linge eines
Beitrags/Kommentars, Analyse der Interaktivitit durch Likes und Kommentare, etc.) sowie
inhaltlicher Merkmale (Frequenz und Intensitdt der PSI, Vorkommen von PSI-fordernden
Faktoren etc.) auszuwerten (Friih, 2017, S. 29). Die Durchfiihrung orientiert sich dabei an der

Inhaltsanalyse nach Rossler (2017, S. 95-110).
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4.3 Stichprobe

Aufgrund des erheblichen Umfangs des (Daten-) Materials wurde das Sample mithilfe einer
geschichteten Zufallsstichprobe generiert und bestand zum einen aus einer Auswahl an
Beitrdgen, welche im Rahmen von Markenkooperationen von Influencer:innen fiir die
Veroftentlichung auf dem personlichen Profil von deutschsprachigen Influencer:innen auf der
Plattform ,Instagram® aufbereitet wurden, zum anderen aus Kommentaren, welche im
Zusammenhang mit den ausgewéhlten Werbebeitrdgen auf dem personlichen Profil der

Influencer:innen (im Kommentarfeld) von User:innen verdffentlicht wurden.

Als Influencer:innen werden dabei im Rahmen der vorliegenden Masterarbeit Personen
klassifiziert, die nicht nur iiber ein Profil auf der untersuchten Plattform ,,Instagram® verfiigen,
sondern dariiber hinaus ein erhdhtes Ma3 an Reichweite und Einfluss aufweisen (s. Kapitel
2.1.2). Als ,,User:innen* werden Personen definiert, welche unabhidngig von Merkmalen wie
Reichweite, Einfluss etc. lediglich {iber ein Profil auf der untersuchten Plattform ,Instagram®

verfiigen.

Die Zusammensetzung der Stichprobe sowie das weitere Vorgehen hinsichtlich der

Generierung sollen nachstehend niher erldutert werden:

Um eine ausreichende Grofe der Stichprobe, d.h. eine ausreichende Anzahl erhobener
Werbebeitrage und Kommentare zu fixieren, wurde im ersten Schritt eine Datensimulation
anhand der Daten des Pre-Tests angefertigt (s. Kapitel 4.5). Dazu wurden die Testdaten
mehrmals kopiert, um einen groBeren Stichprobenumfang zu simulieren. Auf Basis dieser
Simulation konnte festgestellt werden, dass sich ab einer Menge von insgesamt 54
Werbebeitragen und Kommentaren signifikante Ergebnisse in Bezug auf die eingesetzten
statistischen Verfahren ergaben. Unter der Pramisse, dass die tatsdchlichen Daten eine &hnliche
Verteilung wie die Daten des Pre-Tests aufweisen wiirden, wurde anhand der Simulation eine
Anzahl von jeweils 100 Werbebeitrdgen und Kommentaren fiir die Stichprobe definiert (n =
100). In diesem Zusammenhang soll benannt werden, dass diese Vorgehensweise nur als grobe
Einschitzung fiir die Reprisentativitdt der Ergebnisse dienen kann und aus forschungs-

okonomischen Griinden herangezogen wurde.
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Da sich Rundin und Colliander in ihrer Studie mit Werbebeitrdgen von Influencer:innen im
Rahmen von Markenkooperationen auf der Social Media-Plattform ,Instagram® aus dem
Bereich ,,Fashion* beschiftigen (Rundin & Colliander, 2021, S. 550-551), erschien es sinnhatft,
die Analyseeinheit der Beitrdge von Influencer:innen aus dem gleichen Umfeld (i.e. dieselbe
Plattform und ebenfalls im Bereich ,,Fashion®) zu wéhlen. Fiir die Stichprobenziehung der
Werbebeitrage und User-Kommentare wurde vor diesem Hintergrund im ersten Schritt per
Zufallsverfahren eine Gesamtzahl von 100 deutschsprachigen Influencer:innen generiert.
Ferner wurde das Sample nach den von Rundin und Colliander definierten Kriterien zur
Festlegung der Typologie (2021, S. 552-559) dahingehend gebildet, dass alle Influencer-Rollen
(,,Spokesperson®, ,,Cocreator®, ,,Co-Owner*) anndhernd homogen vertreten waren. Um dies zu
gewihrleisten, wurde die Auswahleinheit durch die Anzahl der Follower:innen je Influencer:in
begrenzt, da vor allem die Rolle des ,,Co-Owner* eine groflere Reichweite impliziert. Die
Grundgesamtheit bildete sich somit folgerichtig aus allen Instagram-Kanédlen von
Influencer:innen aus dem Bereich ,,Fashion® mit tiber einer Millionen Follower:innen im
deutschsprachigen Raum. Eine vollstindige Liste der Influencer:innen, die diese Kriterien
erfiillen, wurde durch die Plattform ,,Likeometer.co“ bereitgestellt, die es dariiber hinaus
erlaubt, die Auswahleinheit durch Filtermoglichkeiten in Bezug auf die gewiinschten Merkmale
einzugrenzen (Likeometer, 0.D.). So wurde die Stichprobe mittels des verfiigbaren Filters
,Land” auf den ,,DACH*“-Raum, mittels des verfiigbaren Filters ,,Kategorie* auf ,,Influencer*
und der Unterkategorie ,,Fashion* sowie mittels des verfiigbaren Filters ,,Sortieren nach* nach

,Follower* sortiert (Likeometer, 0.D.).

Die Ergebnisliste auf der Plattform ,Likometer” umfasste zum Zeitpunkt der
Stichprobenziehung  (06.02.2023 — 10.02.2023) insgesamt 88 deutschsprachige
Influencer:innen aus dem Bereich ,,Fashion® mit liber einer Million Follower:innen auf der
sozialen Plattform ,,Instagram* (Likeometer, 0.D.). Da sich die Reichweiten der ermittelten
Influencer:innen trotz der vorgenommenen Eingrenzung sehr stark unterschieden (1 Mio. bis
zu 14 Mio.) wurden die Influencer:innen auf Basis ihrer Reichweite in einem weiteren Schritt
in Gruppen kategorisiert (61 Influencer:innen mit bis zu 1 Mio. Follower:innen; 12
Influencer:innen mit bis zu 2 Mio. Follower:innen; 15 Influencer:innen mit {iber 3 Mio.
Follower:innen) um realitdtsnahe Ergebnisse sicherzustellen, inhaltliche Unterschiede

beziiglich PSI hinsichtlich der Grofe der Reichweite der Influencer:innen zu erkennen und
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auszuschlieBen, dass bspw. nur Influencer:innen mit tiber 8§ Mio. Follower:innen in die
Erhebung einbezogen wurden. Um die Proportionalitit hinsichtlich der Verteilung der
Reichweiten in der Grundgesamtheit auf die Stichprobe zu {ibertragen, wurden mithilfe des
Online-Tools “Research Randomizer” per Zufallsverfahren 69 Werbebeitrige aus der
Population von Influencer:innen mit einer Reichweite von > 1 Mio. bis 2 Mio. Follower:innen;
14 Werbebeitrdge aus der Population von Influencer:innen mit einer Reichweite von > 2 Mio.
bis 3 Mio. Follower:innen und 17 Werbebeitrdge aus der Population von Influencer:innen mit
einer Reichweite von iiber 3 Mio. Follower:innen fiir die Erhebung ausgewihlt. Dabei
orientierte sich die Zufallszichung an der Nummerierung der Influencer:innen, welche
automatisch durch die Plattform ,,Likeometer.co* bereitgestellt wurde (Likeometer, 0.D.). Die

endgiiltige Liste der selektierten Influencer:innen umfasste 57 verschiedene Profile.

Um sicherzustellen, dass alle Influencer-Rollen nach Rundin und Colliander (2021, S. 552-559)
anndhernd gleichmdBig in der Stichprobe vertreten waren, wurde den Influencer:innen im
nichsten Schritt mithilfe des Datenanalyse-Tools ,,Excel zufillig eine der drei Rollen
(,,Spokesperson®, ,,Cocreator®, ,,Co-Owner*) zugewiesen. Um in einem spéteren Schritt
Unterschiede im Hinblick auf Frequenz und Intensitit der PSI in Abhéngigkeit der
verschiedenen Influencer-Rollen ausmachen zu kdnnen, wurden im Anschluss alle Beitrage der
im ersten Schritt selektierten Influencer:innen zundchst auf ihre werberische Tétigkeit
analysiert. Dabei wurde die Auswahl von Werbebeitragen im Rahmen von
Markenkooperationen aus Griinden der Aktualitdt auf den Zeitraum 2022 bis 2023 begrenzt.
Als Werbebeitrdge wurden Beitrdge definiert, welche von Influencer:innen im Rahmen von
Markenkooperationen auf ihrem personlichen Instagram-Profil verdffentlicht und mit der
Kennzeichnung ,,Anzeige”, ,Werbung“ oder ,Produktplatzierung* markiert oder in
Zusammenarbeit mit einer Marke fiir die Plattform ,,Instagram® verdffentlicht worden waren
(die Marke wurde zu diesem Zweck verlinkt) (s. Kapitel 2.3). Im Anschluss wurden diejenigen
Webebeitrdge, die der im Vorfeld zugewiesenen Influencer-Rolle entsprachen, selektiert und
nummeriert und darauffolgend erneut mithilfe des Online-Tools “Research Randomizer” per
Zufallsauswahl ein Beitrag selektierter Influencer:innen nach zufillig zugewiesener Influencer-

Rolle ausgewdhlt.

Ebenfalls mit Hilfe des Online-Tools “Research Randomizer” wurde abschlieBend per

Zufallsauswahl je ein User-Kommentar pro ausgewdhltem Influencer-Werbebeitrag erhoben.
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4.4 Erhebungsinstrument

Fiir die Erhebung wurde ein Codebuch nach Rossler (2017, S. 95-110) erarbeitet, welches sich
sowohl auf formale als auch auf inhaltliche Kriterien bezieht, wobei letztere Aufschluss tiber

die Beschaffenheit der Werbebeitrige und Kommentare im Hinblick auf das Vorkommen von

PSI (H1, H2), Identifikation (H3) und sozialer Attraktivitit (H4) geben sollen.

Als allgemeine Kriterien wurden dabei zundchst der Name des/der Influencer:innen, der Name
des kooperierenden Unternehmens, die Rollen und Subrollen des/der Influencer:in nach Rundin

und Colliander (2021, S. 552-559) sowie die Anzahl der Follower:innen ermittelt (s. Anhang).

Die inhaltlichen Kriterien zur Analyse der Influencer-Werbebeitrdge bezogen sich dabei unter
anderem auf die Visualitit der Werbebeitrdge im Rahmen von Markenkooperationen, der
aufgrund der besonderen Medienspezifik ,,Instagram® in der vorliegenden Masterarbeit eine
wichtige Rolle zukommt (s. Kapitel 2.5.3). Dahingehend wurde zunéchst analysiert, ob es sich
bei der Art des Visuals um ein Video oder einen Fotobeitrag handelt, ob das beworbene Produkt
auf dem Visual abgebildet wird und welche Funktion das Visual erfiillt (s. Anhang). Dariiber
hinaus wurde die Linge des textbasierten Beitrags anhand der Zeilenlange gemessen. Weitere
Kriterien fokussierten zudem darauf, ob und wie Influencer:innen User:innen in ihrem
textbasierten Content adressieren (Ansprache bspw. direkte Bezugnahme, Fragen oder direkter
Aufruf zur Interaktion). AbschlieBend wurden die Anzahl der Likes und Kommentare pro
Werbebeitrag, die Produktkategorie des beworbenen Produkts, das Datum der Veroffentlichung

des Beitrags sowie die Art der gewéhlten Werbekennzeichnung erhoben.

In Bezug auf die User-Kommentare sollen die inhaltlichen Kriterien des Erhebungsinstruments
vor allem zur Messung der ,Frequenz“ (HI) sowie ,Intensitit (H2) der PSI zwischen
Influencer:innen und User:innen genutzt werden. Als Orientierung im Hinblick auf das
Vorkommen und die Art der PSI diente hier die PSI-Prozess-Skala nach Schramm und
Hartmann (2008, S. 389). Die Skala basiert auf einem theoretischen Model, welches PSI als
Prozess des interpersonellen Involvements in drei Dimensionen (der perzeptiv-kognitiven, der
affektiven sowie der konativen Dimension) betrachtet (Schramm & Hartmann, 2008, S. 385-

398). Als Resultat der Theoretisierung der PSI ergaben sich nach Schramm und Hartmann (S.
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385-390) 13 Items zur Messung von PSI: Persona-bezogene Informationsaufnahme, Verstehen
der Situation und Handlungen der Persona, Verkniipfung der Aussagen/Handlungen der
Persona mit eigenen Gedichtnisinhalten, Bewertung der Persona und ihrer Handlungen,
Uberlegungen iiber die nichste Zukunft der Persona, Herstellung eines Bezugs zwischen
Persona und Selbst, Sympathie/Antipathie, Empathie/Counterempathie, Emotionsauslosung
(Ansteckung, Induktion), Nonverbale (motorische, mimische, gestische) Verhaltensweisen,

(Para-)verbale Verhaltensweisen, Verhaltensabsichten (S. 388-389).

Da die PSI-Prozess-Skala nach Schramm und Hartmann (2008, S. 389) fiir die Methode der
Befragung konzipiert wurde, der Fokus der vorliegenden Masterarbeit jedoch auf der
inhaltlichen Analyse von Kommentaren auf der Plattform ,,Instagram® liegt, eigneten sich nicht
alle Items fiir die Erhebung durch die gewihlte Methode und mussten daher eingegrenzt
werden. So beziehen sich fiinf der kognitiven Items (Bewertung der Persona und ihrer
Handlungen, Persona-bezogene Informationsaufnahme, Verstehen der Situation und
Handlungen der Persona, Verkniipfung der Aussagen/Handlungen der Persona mit eigenen
Gedichtnisinhalten, Uberlegungen iiber die nichste Zukunft der Persona) sowie teilweise auch
die konativen Items ,,Nonverbale Verhaltensweisen® und ,,(Para-) verbale Verhaltensweisen‘
(S.389) auf Denkprozesse bzw. situative Reaktionen von Rezipient:innen, welche allein anhand
einer direkten Einschidtzung oder Beobachtung der Rezipient:innen, nicht aber anhand einer
deskriptiven Beschreibung von User-Kommentare erhoben werden kdnnne. Sie erwiesen sich
im Hinblick auf die vorliegende Forschungsfrage dahingehend als nicht umsetzbar und wurden
fiir bestimmte WahrnehmungséufBerungen als gegeben vorausgesetzt (z. B. Informations-

aufnahme).

In Bezug auf die Frequenz von PSI in Abhéngigkeit der Rollenzuschreibung wurde zunichst
erfasst, ob Kommentare PSI (anhand der PSI-Prozess-Skala nach Schramm und Hartmann)
aufweisen und wie viele Bezugnahmen auf PSI in jedem Kommentar enthalten sind.
Darauffolgend wurde die Linge der Kommentare anhand der Anzahl der Zeichen ermittelt
sowie die Anzahl der verwendeten Emojis erhoben. Die Intensitdt der PSI wurde zusitzlich
anhand der verschiedenen Arten der PSI erfasst — je mehr verschiedene Arten der PSI in einem
Kommentar erfasst werden konnten, desto intensiver ist die PSI in Bezug auf den/die
Influencer:in in seiner jeweiligen Rolle. Die Operationalisierung der nutzbaren Items der PSI-

Prozess-Skala orientierte sich dabei an der von Schramm und Hartmann in ihrer Abhandlung
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vorgenommenen theoretischen Einordnung (2008, S. 389) sowie an den Erkenntnissen von
Hartmann, Schramm und Klimmt (2004, S. 31-37). Die Einordnung soll im Folgenden im Sinne
von Transparenz und Verstindlichkeit erldutert und in Kontext zur vorliegenden Masterarbeit

gebracht werden:

Bei der ,,Herstellung eines Bezugs zwischen Persona und Selbst™ geht es um die Schaffung
eines sozialen Vergleiches bzw. einer Bezugnahme zur Persona (Schramm & Hartmann, 2008,
S. 389). ,,Sympathie* bzw. ,,Antipathie stehen dafiir, dass Rezipient:innen eine positive bzw.
negative Einstellung gegeniiber einer Persona ausbilden und diese im Zuge dessen als
Zuneigung bzw. Abneigung duern, wéihrend ,,Empathie” bzw. ,,Counterempathie* bedeuten,
dass Rezipient:innen die Stimmung der Persona nachempfinden bzw. eine gegenteilige
Stimmung annehmen (S. 389). Das Item ,,Emotionsauslosung* basiert darauf, dass die Persona
bestimmte Emotionen bei den Rezipient:innen auslost (z. B. Freude), wihrend das Item
,,Verhaltensabsichten* beschreibt, wie Rezipient:innen ihr Verhalten an der Persona ausrichten
(S. 389). Aufgrund der Forschungsmethodik soll klargestellt werden, dass die genannten Items
ausschlieBlich anhand der expliziten Benennung durch User:innen in Kommentaren erhoben
werden konnten. Zudem wurden AuBerungen, die sich zwar auf die Wahrnehmung von
Influencer:innen beziehen, jedoch nicht klar in Bezug auf die Art der PSI zugeordnet werden
konnten, unter der Auspragung ,,unspezifische Bezugnahme” erhoben. Zusitzlich schlie3t das
Kategoriensystem die Frage ein, wie PSI in User-Kommentaren zum Ausdruck gebracht wird,
wobei unter Beriicksichtigung der Medienspezifik (s. Kapitel 2.5.3) zwischen der Nutzung von

Emojis und Text differenziert wurde.

Dariiber hinaus wurden die inhaltlichen Kriterien der User-Kommentare auf Basis der
theoretischen Erkenntnisse zur Messung der Variablen ,Identifikation* (H3) und ,,soziale
Attraktivitit (H4) genutzt. Die Operationalisierung der PSI-fordernden Variablen
,ldentifikation” und ,soziale Attraktivitit“ geschah dabei auf Basis des theoretischen
Forschungsstandes (s. Kapitel 2.6.1), wobei ,,Identifikation* als AuBerung von Ahnlichkeiten
zwischen Influencer:in und User:in und ,,soziale Attraktivitit* als AuBerung von Sympathie
oder Zuneigung im Sinne einer positiven Einstellung gegeniiber Influencer:innen verstanden
wurde. Weitere PSI-fordernde Faktoren, die weder der Variablen ,Identifikation“ noch

»sozialer Attraktivitit zugeordnet werden konnten, wurden unter Bezugnahme auf den
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Forschungsstand (s. Kapitel 2.6.1) durch die Auspridgung ,,Andere” (physische Attraktivitit,

Expertise etc.) erhoben (s. Anhang).

Tabelle 1 gibt auf Basis der bisherigen Erlduterungen

forschungsrelevanten Dimensionen und Variablen.

einen Uberblick iiber die

Dimensionen Variablen
A. Allgemeine Name Influencer:in
Information Name Marke

Rolle Influencer:in
Subrolle Influencer:in

Anzahl Follower:innen

B. Analyse Beitrags ID
Beitrag Visual: Beitrags-Format
Visual: Produkt in Beitrag
Visual: Funktion
Linge Beitrag
Direkte Ansprache der User:innen
Art der Ansprache
Anzahl Likes
Anzahl Kommentare
Produktkategorie Kooperation

Datum der Veroffentlichung

Art Werbekennzeichnung
C. Analyse Kommentar ID
Kommentare Artikulation PSI in Kommentar

Haufigkeit PSI pro Kommentar
Lange Kommentar

Anzahl Emojis

PSI: Bezugnahme

PSI: Sympathie
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PSI: Antipathie

PSI: Empathie

PSI: Counterempathie

PSI: Emotionsausldsung

PSI: Verhaltensabsichten

PSI: Unspezifische Bezugnahme
Ausdruck PSI durch Emoji
Ausdruck PSI durch Text
PSI-fordernder Faktor: soziale Attraktivitit
PSI-fordernder Faktor: Identifikation
PSI-fordernder Faktor: Andere

Tab 1. Ubersicht: Dimensionen und Variablen

Aufgrund der Unterschiede in der Erhebungsmethodik soll erwéhnt werden, dass die genutzten
Items nach Schramm und Hartmann (2008) lediglich als Anhaltspunkt dienen kdnnen, um PSI
im Rahmen einer Inhaltsanalyse von User-Kommentaren nachzuvollziehen und daher eher auf

das Vorkommen einer PSI hinweisen.

4.5 Durchfithrung und Auswertung

Im Anschluss an die Formulierung des Kategoriensystems wurde das gesamte Codebuch nach
Rossler (2017, S. 95-110) erstellt, an welchem sich die weitere Vorgehensweise maf3geblich

orientierte.

Vor der tatsdchlichen Erhebung erfolgte zunédchst ein Pre-Test mit zufdlligen Auswahleinheiten
der Stichprobe (Rdssler, 2017, S. 173-178), der im Zeitraum 05.02. — 06.02.2023 stattfand.
Dabei umfasste der Pre-Test eine Analyseeinheit von sechs Werbebeitragen mit je zwei
Kommentaren (n = 18). Zur Uberpriifung der Reliabilitit wurde der Reliabilititskoeffizient fiir
jede inhaltliche Kategorie nach Holsti berechnet (Rdéssler, 2017, S. 212), wobei die
Auswabhleinheit von drei geschulten Codierer:innen im genannten Zeitraum kodiert wurde. Fiir
die Auspragungen der Variablen, welche zur Messung der PSI gebildet wurden, ergaben sich
jeweils Reliabilititskoeffizienten von > 0.83, womit dieses Ergebnis fiir inhaltliche Variablen

ein geeignetes Erhebungsmal hinsichtlich der Einordnung nach Rossler darstellte (S. 212).
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Lediglich die Variablen mit den schwichsten Reliabilitdtskoeffizienten bzw. diejenigen, bei
denen sich im Laufe des Pre-Tests hinsichtlich der Codierung Unsicherheiten ergaben
(Messung von PSI: Bezugnahme, PSI: Empathie und soziale Attraktivitit) wurden im
Anschluss an den Pre-Test erneut nachgeschirft bzw. im Codebuch anhand von Notizen

préziser definiert (s. Anhang).

Die Erhebung sowie Kodierung der finalen Stichprobe fand im Zeitraum 07.02. — 09.02.2023
statt, wobei die Stichprobe selbst anhand des beschriebenen Schemas generiert (s. Kapitel 4.3)
und die zufillig ausgewéhlten Werbebeitrige sowie Kommentare als Screenshots nach einem
zuvor aus Griinden der Ubersichtlichkeit festgelegten Schema benannt und abgespeichert
wurden. Insgesamt umfasste die Analyseeinheit der Stichprobe einen Umfang von 100

Werbebeitrdgen von 57 verschiedenen Influencer:innen und 100 Kommentaren (s. Kapitel 4.3).

Die an die Erhebung ankniipfende Auswertung der Daten wurde mithilfe der Statistiksoftware
,»SPSS* durchgefiihrt. In Bezug auf die statistische Priifung der ersten Hypothese 1 (H7) wurde
die nominalskalierte AV Vorkommen von PSI sowohl mithilfe von deskriptiven Haufigkeiten
abgebildet als auch zur Priifung des statistischen Zusammenhangs in Bezug auf die erhobene
nominalskalierte UV Influencer-Rolle einem Chi*Test unterworfen und anhand des
Korrelationskoeffizienten nach Pearson bestimmt. Zudem wurde eine bindre logistische
Regression durchgefiihrt, um etwaige Zusammenhénge im Sinne von Wahrscheinlichkeiten des
Vorkommens von PSI in Abhéngigkeit der einzelnen Influencer-Rollen auszumachen. Dariiber
hinaus wurde die metrische AV Hdufigkeit PSI pro Kommentar mithilfe deskriptiver Statistik
dargestellt sowie mogliche Unterschiede der Mittelwerte hinsichtlich der nominalskalierten UV
Influencer-Rolle durch eine Varianzanalyse — unter Einbeziehung der metrisch skalierten KV
Linge Kommentar — abgebildet. Zudem wurde die relative Haufigkeit von PSI berechnet,
indem das Vorkommen der PSI der jeweiligen Lange von Kommentaren bzw. der Anzahl der
Emojis in einem Kommentar gegeniibergestellt wurde. Im Anschluss wurde eine univariate
Varianzanalyse durchgefiihrt, um Mittelwertsunterschiede der metrisch skalierten AV relative
Hdufigkeit des Vorkommens von PSI in Abhingigkeit der nominalskalierten UV Influencer-

Rolle in die Betrachtung aufzunehmen.

Im Hinblick auf die zweite Hypothese (H2) wurde — neben der Erhebung von deskriptiven

Haufigkeitsverteilungen — ebenfalls eine univariate Varianzanalyse angestrebt, um einen
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statistischen Mittelwertsunterschied der metrisch skalierten AV Intensitdt PSI in Abhéngigkeit
der nominalskalierten UV Influencer-Rolle zu iiberpriifen. Zudem wurde die Wirkung der
metrisch skalierten KV Linge Kommentar im Rahmen einer weiteren Varianzanalyse liberpriift.
Die Einbeziehung dieses Schrittes erschien in Bezug auf die statistische Erhebung der
vorliegenden Masterarbeit sinnhaft, da langere User-Kommentare faktisch mehr Raum fiir die
héufigere und intensivere Beschreibung von PSI zulassen. Die Ergebnisdarstellung der H2
wurde zusidtzlich mit der Beschreibung deskriptiver Héufigkeitsverteilungen sowie der
Uberpriifung etwaiger statistischer Zusammenhiinge der verschiedenen Arten der PSI nach
Hartmann und Schramm (2008, S. 389) in Abhéngigkeit der Influencer-Rollen nach Rundin
und Colliander (2021, S. 552-559) erginzt. Dabei wurden Chi*-Tests mit der jeweiligen
nominalskalierten abhidngigen Variable der Art der PSI (Sympathie, Empathie, etc.) und der UV
Influencer-Rolle berechnet und etwaige Korrelationen nachgehend mithilfe logistischer

Regression (inkl. der Betrachtung der Ldnge von Kommentaren als KV) untersucht.

Eine Anndherung an Hypothese 3 (H3) wurde zunidchst ebenfalls mithilfe deskriptiver
Haufigkeiten erzielt. Dariliber hinaus wurde auch hier ein Chi*-Test durchgefiihrt, um den
statistischen Zusammenhang zwischen der nominalskalierten AV Identifikation und der
ebenfalls nominalskalierten UV Influencer-Rolle anhand des Korrelationskoeffizienten nach
Pearson zu priifen. AnschlieBend wurde auch in Bezug auf diese Hypothese eine bindre
logistische Regression berechnet, um den Zusammenhang der Variablen im Hinblick auf die
Eintrittswahrscheinlichkeit einer Identifikation in Abhéngigkeit zu jeder einzelnen Influencer-

Rolle zu analysieren.

Fiir die statistische Uberpriifung der vierten und letzten Hypothese 4 (H4) wurde ebenfalls
zunichst eine deskriptive Haufigkeitsverteilung berechnet. Im Anschluss daran wurde auch hier
ein Chi*>-Test durchgefiihrt, um den statistischen Zusammenhang zwischen der
nominalskalierten AV sozialer Attraktivitit und der nominalskalierten UV Influencer-Rolle
mithilfe des Korrelationskoeffizienten nach Pearson zu ermitteln. Zudem wurde eine logistische
Regression berechnet, um mogliche Zusammenhinge im Hinblick auf die
Eintrittswahrscheinlichkeit einer Benennung von sozialer Attraktivitéit in Abhéngigkeit zu jeder
einzelnen Influencer-Rolle auszumachen. Analog zu H2 wurde im Anschluss daran der Einfluss

der metrisch skalierten KV Linge Kommentar auf die Eintrittswahrscheinlichkeit zwischen der
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Benennung von sozialer Attraktivitdt in Abhéngigkeit zu der Rollenzuschreibung des/der

Influencer:in mit einer weiteren logistischen Regression tiberpriift.

5. Ergebnisse

Um die Beantwortung der Forschungsfragen sowie eine vorldufige Verifizierung bzw.
Falsifizierung der entsprechenden Hypothesen zu erzielen, wird das Sample im folgenden
Kapitel der vorliegenden Masterarbeit im Kontext einer statistischen Auswertung betrachtet

und zunédchst einer formalen Beschreibung unterzogen.

5.1 Beschreibung der Stichprobe anhand deskriptiver Haufigkeiten

Im Hinblick auf die Verteilung der Influencer-Rollen nach Rundin und Colliander (2021)
konnte anhand der deskriptiven Statistik festgestellt werden, dass diese auf Basis der
Stichprobenziehung relativ gleichméBig im Gesamtsample verteilt waren. Die Stichprobe setzte
sich hinsichtlich der erhobenen Werbebeitrdge wie folgt zusammen: Spokesperson (37%),
Cocreator (33%) und Co-Owner (30%). Die Verteilung der Subrollen, die den Influencer-
Rollen nach Rundin und Colliander (2021) zusétzlich zugeschrieben werden, war jedoch im
Gegensatz zu den Hauptrollen nicht gleichmdBig. In Bezug auf die Rolle ,,Spokesperson*
konnten 27,03% der Subrolle ,,Billboard*, 51,35% der Subrolle ,,Stylist™ und 21,62% der Rolle
,2Ambassador* zugewiesen werden. Im Hinblick auf die Rolle ,,Cocreator konnten 93,94% der
Subrolle des ,,Codesigner” und lediglich 6,06% der Subrolle des ,,Consultant” zugeordnet
werden. In Bezug auf die Rolle ,,Co-Owner* konnten 10% der Subrolle des ,,Sole Proprietor
und 90% der Subrolle des ,,Partner* zugewiesen werden. Die Subrolle des ,,Faciliator sowie

die Kategorie ,,Nicht eindeutig” waren in der gesamten Stichprobe nicht vertreten.

Hinsichtlich der analysierten Werbebeitrdge konnte beziiglich des verwendeten Formats
festgestellt werden, dass sich 45% der Beitrdge der Stichprobe aus Videos zusammensetzten —
folglich bestand die Mehrheit der analysierten Werbebeitrdge aus Fotos (55%). In 90% der
Werbebeitrage wurde das beworbene Produkt als solches abgebildet; 10% der erhobenen
Werbebeitragen kamen ohne die Visualisierung des beworbenen Produkts aus. Die Funktion
des Visuals bestand bei 10% der Werbebeitrdge aus der Veranschaulichung der Nutzung des

Produkts, 78% der Werbebeitriige strebten nach einer Asthetisierung des beworbenen Produkts
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und 10% der Werbebeitrige hatten dariiber hinaus andere Funktionen. Eine Ansprache der
User:innen durch Influencer:innen erfolgte in 59% der textbasierten Inhalte von
Werbebeitragen. Dabei nutzten die meisten Influencer:innen mehrere Arten, um direkt mit ihren
Follower:innen zu interagieren (38,98%), 32,2% der Influencer:innen nahmen aktiv Bezug auf
thre Follower:innen und 15,25% der Influencer:innen forderten ihre Follower:innen im
textbasierten Teil ihrer Betrdge zur direkten Interaktion auf. Lediglich 10,17% formulierten
eine Frage an die User:innen und 3,39% der Influencer:innen nutzten andere Mdglichkeiten,
um ihre Followerschaft anzusprechen. Die durchschnittliche Anzahl der Likes der erhobenen
Werbebeitriage lag bei M = 35824.45 (SD = 51546.42) — die durchschnittliche Anzahl an
Kommentaren bei M =503.31 (SD =2005.05). Die Lange der erhobenen Postings bestand dabei
durchschnittlich aus neun Zeilen (M = 8.78, SD = 8.24). Am héufigsten wurden Produkte der
Kategorie ,,Mode* beworben (47%). Darauffolgend kann die Produktkategorie ,,Andere*
(Technik, Schmuck etc.) (35%) benannt werden. Kosmetik wurde in 18% der untersuchten
Werbebeitrage beworben. In Bezug auf die Art der Werbekennzeichnung ist zu nennen, dass
die meisten Influencer:innen ihre Werbebeitrdge durch die Bezeichnung ,,Ad* oder durch die
Verlinkung der beworbenen Marke kennzeichneten (Kategorie Andere, 39%), danach folgt die
Bezeichnung der Werbebeitrdge als ,,Anzeige (34%) sowie ,,Werbung™ (26%). Die
Bezeichnung als ,,Entgeltliche Einschaltung® wurde lediglich von 1% der Influencer:innen
genutzt, wihrend kein:e Influencer:in in der erhobenen Stichprobe die Bezeichnung

,Produktplatzierung® verwendete.

Hinsichtlich der Variablen, welche im Rahmen der Erhebung zur inhaltlichen Beschreibung der
Werbebeitrage bzw. Postings von Influencer:innen ermittelt wurden, soll iiber die Erkenntnisse
der deskriptiven Statistik hinaus berichtet werden, dass weitere statistische Verfahren (Chi*-
Test) angewandt wurden, um mogliche Zusammenhdnge der genannten nominalskalierten
Variablen (Video, Funktion, Produkt in Bild, Ansprache, Art der Ansprache) (AV) mit den
kategorialen Influencer-Rollen nach Rundin und Colliander (2021) (U¥) zu analysieren. Dabei
ergaben sich bei Betrachtung des Korrelationskoeffizienten nach Pearson keine signifikanten
Zusammenhidnge zwischen den jeweiligen Variablen. Dariiber hinaus wurden die genannten
Variablen (UV)) auch beziiglich etwaiger Zusammenhénge mit dem Vorkommen von PSI (AV)
und der Intensitdt der PSI (AV) in User-Kommentaren gepriift. Dazu wurden in Bezug auf die

kategoriale Variable Vorkommen von PSI weitere Chi*-Tests berechnet. Dabei ergaben sich bei
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Betrachtung des Korrelationskoeffizienten nach Pearson ebenfalls keine signifikanten

Zusammenhinge.

Fiir die Priifung etwaiger Zusammenhinge der zuvor genannten Merkmale eines Werbebeitrags
(UV) mit der numerischen Variable Intensitdt der PSI (AV) wurden univariate Varianzanalysen

berechnet. Dabei ergaben sich jedoch ebenfalls keine signifikanten Zusammenhénge.

5.2 Vorkommen von PSI in Abhédngigkeit der Influencer-Rollen

Um sich nun im Folgenden der Beantwortung der ersten Forschungsfrage (FF1) anzunéhern
und dementsprechend eine Uberpriifung der dazugehdrigen Hypothese (Frequenz des
Vorkommens von PSI in Abhdngigkeit der Rollen nach Rundin und Colliander (2021)) (Kapitel
3) zu erwirken, sollen zundchst Héufigkeitsverteilungen in die statistische Betrachtung
einbezogen werden. Dahingehend ldsst sich anhand der bivariaten Variable Vorkommen PSI
festhalten, dass in 97% der im Rahmen der vorliegenden Masterarbeit untersuchten
Kommentare auf der Plattform ,,Instagram®, welche von Influencer:innen in Zusammenhang
mit Markenkooperation erhoben wurden, Hinweise auf eine PSI gegeben waren. Lediglich 3%
der untersuchten User-Kommentare wiesen keine Hinweise auf eine PSI auf. Die Auswertung
gibt zudem Aufschluss dariiber, dass die genannten 3% der untersuchten Kommentare ohne
Hinweise auf eine PSI, der Rolle der ,,Spokesperson® nach Rundin und Colliander (2021)
zugeordnet werden konnen. Die PSI wurde von den User:innen unwesentlich 6fter in Form von

Emojis (85%) als in Form von Text (82%) ausgedriickt.

Im Anschluss an die deskriptive Statistik wurde zudem der statistische Zusammenhang
zwischen dem Vorkommen von PSI als abhédngiger Variable und der Influencer-Rolle als
unabhingiger Variable auf Basis eines Chi*-Test errechnet. Dieser erwies sich als nicht
signifikant (» = .072). Um dennoch etwaige Zusammenhidnge im Sinne einer
Wabhrscheinlichkeitsberechnung des Vorkommens von PSI in Abhédngigkeit zur jeweiligen
Influencer-Rolle zu bestimmen, wurde im Anschluss eine logistische Regression mit der AV
Vorkommen PSI und der UV Influencer-Rolle angestrebt. Als Referenzkategorie fiir die
logistische Regression wurde zunédchst die Rolle der ,,Spokesperson® festgelegt. Da der

Omnibus-Test der Modellkoeffizienten fiir das gesamte Modell der logistischen Regression
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jedoch keine Signifikanz zeigte (Chi-Quadrat(2) = .672, p = .715) wird die Regression im

Folgenden nicht tiefergehend analysiert.

Weitergehend wurde im Kontext der Beantwortung der FF/ und HI die Variable Hdufigkeit
PSI pro Kommentar (n = 100; M = 3.58; SD = 2.60) betrachtet. Das Spektrum der Haufigkeit
der Benennung von PSI erstreckte sich unter Beobachtung der Variable von Kommentaren ohne
jegliche Hinweise auf eine PSI bis zu Kommentaren mit dem Hochstwert von 19 verschiedenen
Hinweisen auf PSI. Da die Haufigkeit der PSI in einem Kommentar in direktem Zusammenhang
mit der Lange des jeweilig untersuchten Kommentares steht, wurde im nédchsten Schritt eine
Varianzanalyse mit der AV Hdufigkeit PSI pro Kommentar, der KV Ldnge Kommentar und der
UV Influencer-Rolle berechnet. Anhand des Levene-Tests ist dabei zu erkennen, dass eine
Ungleichheit der Varianzen angenommen werden kann (p = <.05). Im Ergebnis zeigt sich, dass
der Effekt der Rolle auf die Haufigkeit von PSI pro Kommentar als nicht signifikant bewertet
werden muss (£ (2,96) = 907, p = .90). Der Effekt der Linge des Kommentars auf die
Haufigkeit von PSI kann hingegen als hochsignifikant beschrieben werden kann (¥ (1, 96) =
20.41, p=<.001).

Auf Basis dieses Ergebnisses wurde im Anschluss an die Varianzanalyse die relative Haufigkeit
der Variable Hdufigkeit PSI pro Kommentar (n = 100; M = .28; SD = .33) berechnet (Hdufigkeit
PSI pro Kommentar dividiert durch Ldnge Kommentar und Anzahl Emojis). Eine anschlieSende
univariate Varianzanalyse konnte Aufschluss dariiber geben, wie stark sich die Mittelwerte fiir
die relative Hdufigkeit der PSI als abhéngiger Variable entsprechend der drei Influencer-Rollen
(UV) unterscheiden. Anhand des Levene-Tests ist zu erkennen, dass man eine Gleichheit der
Varianzen annehmen kann (p = .65). Dariiber hinaus ist beziiglich der deskriptiven Statistik
feststellbar, dass sich die Mittelwerte hinsichtlich der Rolle des ,,Co-Owner* (M = .25), des
,Cocreator* (M = .25) der Rolle der ,,Spokesperson‘ (M =. 32) nicht maB3geblich unterscheiden.
Die Anova zeigt — der deskriptiven Statistik entsprechend — ebenfalls keinen statistisch
signifikanten Unterschied der relativen Haufigkeit der PSI in Abhéngigkeit zur erhobenen
Influencer-Rolle (F (2, 97) = .54, p = .59).

Dieses Ergebnis weist insgesamt darauf hin, dass im Rahmen der vorliegenden Masterarbeit

kein statistisch signifikanter Zusammenhang zwischen der Frequenz von PSI in User-
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Kommentaren und der Rolle der Influencer:innen innerhalb von Markenkooperationen auf dem

sozialen Netzwerk ,,Instagram* festgestellt werden kann.

5.3 Intensitit der PSI in Abhéngigkeit der Influencer-Rollen

Zur Annédherung an die statistische Beantwortung der zweiten Forschungsfrage (FF2) und der
Uberpriifung der dazugehorigen zweiten Hypothese (Intensitiit der PSI in Abhdngigkeit der
Rollen nach Rundin und Colliander (2021)) wurde die Variable Intensitdt PSI (n = 100; M =
2.31; SD = 1.15) einer deskriptiven Beschreibung unterzogen. Zunichst ist in Bezug auf die
deskriptive Haufigkeitsverteilung der einzelnen Arten der PSI festzuhalten, dass PSI in User-
Kommentaren vor allem in Form von Emotionsauslosung geduBert wurde (87%). Der Ausdruck
von Sympathie erfolgte in 62% aller untersuchten User-Kommentare, wahrend ein Ausdruck
von Empathie in 24% der erhobenen Kommentare festgestellt werden konnte. In 18% der
untersuchten User-Kommentare wurde zudem eine Verhaltensabsicht als Ausdruck von PSI
ermittelt und in 17% der Kommentare konnte eine Bezugnahme der User:innen auf die
Influencer:innen ausgemacht werden. Nur marginal trat der Ausdruck der PSI in Form von
Antipathie auf (1%). Zudem konnte PSI in Form von Counterempathie in der gesamten

Stichprobe in keinem der User-Kommentare festgestellt werden.

Die anschlieBende univariate Varianzanalyse sollte in Bezug auf die H2 zudem Aufschluss
dariiber geben, wie stark sich die Mittelwerte fiir die Intensitédt der PSI als abhéngiger Variable
entsprechend der drei Influencer-Rollen (UV) unterscheiden. Anhand der deskriptiven Statistik
ist dahingehend zunéchst feststellbar, dass die Mittelwerte hinsichtlich der Rolle des ,,Co-
Owner* (M = 2.63) und des ,,Cocreator” (M = 2.55) hoher sind als jene der Rolle der
»Spokesperson (M = 1.84). Anhand des Levene-Tests ist zu erkennen, dass man eine
Ungleichheit der Varianzen annehmen kann (p = <.01). Die durchgefiihrte Varianzanalyse gibt
dariiber hinaus Hinweise darauf, dass sich die Intensitét der PSI in Abhédngigkeit zur erhobenen
Influencer-Rolle statistisch signifikant unterscheidet (#(2, 97) = 5.42, p < .01, 12 = .10). Nach
Cohen kann die Stirke des errechneten Effekts als stark angesehen werden (Cohen, 1992, S.
156-157). Anhand des Post-Hoc-Tests nach Games-Howell ist zu erkennen, dass die Rolle der
»Spokesperson® eine signifikant geringere Intensitit von PSI in User-Kommentaren aufweist

als die Rollen ,,Cocreator* (p = <.05) und ,,Co-Owner* (p = < .05). Die Rolle des ,,Co-Owner*
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weist jedoch keine signifikant hohere Intensitit von PSI in User-Kommentaren auf als die Rolle

des ,,Cocreator* (p = .96).

Um die Robustheit des Effekts zu tiberpriifen bzw. sicherzustellen, dass die Intensitdt nicht
allein durch die Lange eines Kommentars beeinflusst wird, wurde in Ergénzung zu den
bisherigen statistischen Verfahren eine weitere Varianzanalyse mit der Variable Intensitdt PSI
als abhédngiger Variable und mit der Kontrollvariable Ldnge Kommentar durchgefiihrt. Anhand
des Levene-Tests ist zu erkennen, dass man eine Ungleichheit der Varianzen annehmen kann
(p =<.05). Zudem zeigt das Ergebnis dieser erneuten Varianzanalyse, dass der Zusammenhang
zwischen den Variablen Infensitit PSI und Influencer-Rolle seine Signifikanz verliert
(F(2,96) =1.93, p=.15), wihrend der statistische Zusammenhang zwischen der Intensitdit PSI
und der Ldnge Kommentar wiederum als hochsignifikant beschrieben werden kann

(F(1,96) = 27.16, p = <.001).

In weiterer Folge wurden fiir die verschiedenen Arten der PSI in Abhéngigkeit zur Influencer-
Rolle weitere statistische Berechnungen angestellt, um etwaige Zusammenhinge beziiglich der
verschiedenen Ausdrucksformen der PSI nach Schramm und Hartmann (2008) und der
Influencer-Rolle nach Rundin und Colliander (2021) auszumachen. Dazu wurden zunéchst fiir
alle aufgetretenen Arten der PSI (Bezugnahme, Sympathie, Antipathie, Empathie,
Emotionsauslosung, Verhaltensabsicht und unspezifische PSI) als abhingige Variablen Chi?-
Tests mit der UV Influencer-Rolle berechnet. Die Ergebnisse weisen anhand der
Korrelationskoeffizienten nach Pearson darauf hin, dass das Vorkommen von Sympathie (p =
.265), Antipathie (p = .308), Empathie (p = .365), Emotionsauslosung (p = .400) und der
unspezifischen PSI (p = .571) nicht signifikant mit der Influencer-Rolle zusammenhingen. Fiir
die Variablen Bezugnahme (p = < .01) und Verhaltensabsicht (p = < .05) ergaben sich jedoch

signifikante Zusammenhange mit der Influencer-Rolle.

Um diese Ergebnisse tiefgehender zu betrachten und eine Wahrscheinlichkeitsberechnung der
AuBerung von PSI in Form von Bezugnahme und Verhaltensabsicht in Abhingigkeit zur
Influencer-Rolle durchzufiihren, wurden logistische Regressionen mit beiden Variablen
angestrebt. Zudem wurde diesbeziiglich im gleichen Schritt auch die Robustheit des Effekts im
Hinblick auf die Kontrollvariable Linge Kommentar getestet. Fiir die AV Bezugnahme wurde

dazu zunichst die Rolle der ,,Spokesperson® als Referenzkategorie bestimmt. Der Omnibus-
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Test der Modellkoeffizienten zeigt in diesem Fall eine deutliche Signifikanz (Chi-Quadrat(2) =
42.26, p < .001) und Nagelkerkes R-Quadrat betrdgt .53, was einer moderaten Erklarungsgiite
des Modells entspricht (Muijs, 2010, S. 165-166). Im Ergebnis ist zu berichten, dass sich die
Eintrittswahrscheinlichkeit der Benennung von PSI in Form von Bezugnahme sowohl im
Hinblick auf die Rollen der ,,Spokesperson und des ,,Cocreator (Wald(1) = .409, p = .523)
als auch im Hinblick auf die Rollen der ,,Spokesperson* und des ,,Co-Owner* (Wald(1) = 1.525,
p = .217) nicht signifikant unterscheiden. Hingegen ist die Eintrittswahrscheinlichkeit der
Benennung von PSI in Form von Bezugnahme zwischen der Rolle der ,,Spokesperson® und der
Linge des Kommentars signifikant (Wald(1) = 15.01, p=<.001, n2 = .04). Odds Ratio betragt
1.05. Dieselbe Rechnung wurde daraufhin erneut mit der Rolle des ,,Co-Owner* als
Referenzkategorie angestrebt, da sich hier jedoch keine weiteren Signifikanzen ergaben, wird

die Berechnung nicht explizit dargestellt.

Fiir die AV Verhaltensabsicht wurde ebenfalls zundchst die Rolle der ,,Spokesperson als
Referenzkategorie fiir die nachfolgende logistische Regression festgelegt. Der Omnibus-Test
der Modellkoeffizienten weist fiir diese Berechnung ein signifikantes Ergebnis auf (Chi-
Quadrat(3) = 11.96, p =< .01) und Nagelkerkes R-Quadrat betrdgt .19, was einer bescheidenen
Erklarungsgiite des Modells entspricht (Muijs, 2010, S. 165-166). Im Ergebnis ist zu berichten,
dass sich die Eintrittswahrscheinlichkeit der Benennung von PSI in Form einer
Verhaltensabsicht beziiglich der Rolle der ,,Spokesperson® und des ,,Cocreator” (Wald(1) =
1.747, p = .186) sowie fiir die Rolle der ,,Spokesperson® und die Kommentarldnge (Wald(1) =
3.35, p = .067) nicht signifikant unterscheiden. Dahingehend weisen die Rollen der
»Spokesperson” und des ,,Co-Owner* (Wald(1) = 4.104, p = < .05, n2 = 1.72) einen
signifikanten Unterschied hinsichtlich der Benennung von PSI in Form einer Verhaltensabsicht
auf. Odds Ratio betrégt bei dieser Berechnung 5.58. Dieselbe Rechnung wurde darauthin erneut
mit der Rolle des ,,Co-Owner* als Referenzkategorie angestrebt. Fiir den Omnibus-Test sowie
Nagelkerkes R-Quadrat ergaben sich analog zur vorherigen logistischen Regression dieselben
Ergebnisse. Weiters ist zu berichten, dass sich die Eintrittswahrscheinlichkeit der Benennung
von PSI in Form einer Verhaltensabsicht beziiglich der Rollen des ,,Co-Owner* und des
,Cocreator (Wald(1) = .819, p = .365) ebenfalls nicht signifikant unterscheiden. Alle weiteren

Ergebnisse sind analog zur vorherigen Regression zu interpretieren.
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Diese Ergebnisse weisen darauf hin, dass im Rahmen der vorliegenden Masterarbeit insgesamt
keine statistisch signifikanten Zusammenhinge zwischen der Intensitdt der PSI in User-
Kommentaren und der Rolle der Influencer:innen nach Rundin und Colliander (2021) innerhalb
von Markenkooperationen auf dem sozialen Netzwerk ,Instagram® festgestellt werden
konnten. Lediglich die Variable Verhaltensabsicht zeigte einen signifikanten Zusammenhang

mit der Influencer-Rolle.

5.4 Vorkommen von PSI und Benennung von Identifikation

Um sich der Beantwortung der dritten Forschungsfrage (FF3) anzundhern und
dementsprechend eine Uberpriifung der H3 (Zusammenhang des Vorkommens von PSI und der
Nennung von Identifikation in User-Kommentaren) sowie der H4 (Zusammenhang des
Vorkommens von PSI und der Nennung von sozialer Attraktivitdt in User-Kommentaren)
(s. Kapitel 3) anzustreben, wird im Folgenden ein Uberblick iiber die statistische Auswertung

der entsprechenden Variablen gegeben.

In Bezug auf die deskriptive Auswertung der H3 lésst sich festhalten, dass in 88% der im
Rahmen dieser Masterarbeit untersuchten Kommentare auf der Plattform ,,Instagram*, welche
in Zusammenhang mit Markenkooperation von Influencer:innen erhoben wurden, keine
Hinweise auf eine Identifikation der User:innen mit Influencer:innen gegeben waren. 12% der

untersuchten User-Kommentare wiesen Hinweise auf eine Identifikation auf.

Der statistische Zusammenhang zwischen Identifikation als abhingiger Variable und der
Influencer-Rolle als unabhingiger Variable ist auf Basis des Chi*>-Tests (p = .182) als nicht
signifikant zu beschreiben. Zur vertiefenden Beschreibung wurde im Anschluss eine
Wabhrscheinlichkeitsberechnung der AuBerung von Identifikation in Abhéngigkeit zur
jeweiligen Influencer-Rolle mithilfe einer logistischen Regression angestrebt, fiir welche
zundchst die Rolle der ,,Spokesperson“ als Referenzkategorie festgelegt wurde. Da der
Omnibus-Test der Modellkoeffizienten fiir das gesamte Modell der logistischen Regression
jedoch ebenfalls keine Signifikanz zeigte (Chi-Quadrat(2) =3.53, p =.171) wird die Regression

im Folgenden ebenfalls nicht tiefergehend analysiert.
Die Ergebnisse der vorliegenden Masterarbeit konnen dahingehend keinen statistisch
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signifikanten Zusammenhang zwischen Benennung von Identifikation in User-Kommentaren
und der Rolle von Influencer:innen innerhalb von Markenkooperationen auf dem sozialen

Netzwerk ,,Instagram* bestétigen.

5.5 Vorkommen von PSI und Benennung von sozialer Attraktivitat

Hinsichtlich der deskriptiven Auswertung der H4 konnte festgestellt werden, dass in 78% der
untersuchten Kommentare keine Hinweise auf eine Benennung der sozialen Attraktivitit von
Influencer:innen durch User:innen gegeben waren. In 22% der untersuchten User-Kommentare
konnte eine Benennung der sozialen Attraktivitit ermittelt werden. Der statistische
Zusammenhang zwischen sozialer Attraktivitdt als abhingiger Variable und Influencer-Rolle
als unabhdngiger Variable ist auf Basis eines anschlieBenden Chi*-Test als signifikant (p = <
.05) zu beschreiben. Anhand der deskriptiven Haufigkeitsverteilung wird bereits deutlich, dass
soziale Attraktivitdt von User:innen zumeist in Bezug auf Influencer:innen geduBert wurde, die
(nach Rundin & Colliander) der Rolle des ,,Cocreator* (54,55%) zugeordnet werden konnen.
Die anderen Rollen weisen jeweils lediglich einen Anteil von 22,73% in Bezug auf die Nennung
von sozialer Attraktivitidt durch User:innen auf. Hinsichtlich der Nicht-Nennung von sozialer
Attraktivitdt wird deutlich, dass die meisten Kommentare im Hinblick auf die Rolle der
»Spokesperson auszumachen sind (41,03%), danach folgt die Rolle des ,,Co-Owner*
(32,05%). Die wenigsten Kommentare in denen die soziale Attraktivitit von User:innen
unerwihnt blieb, konnen der Rolle des ,,Cocreator (26,92%) zugewiesen werden. An dieser
Stelle muss jedoch erwdhnt werden, dass die Rollen in ihrer Haufigkeit im Zuge der Erhebung
geringfiigig ungleich verteilt waren und dies womdoglich eine Auswirkung auf die prozentuelle

Haufigkeit hat.

Um den signifikanten Zusammenhang zwischen sozialer Attraktivitét und der Influencer-Rolle
weiterflihrend zu betrachten und sich der Berechnung einer Eintrittswahrscheinlichkeit der
Benennung von sozialer Attraktivitit in Abhingigkeit zur jeweiligen Influencer-Rolle
anzundhern, wurden im Anschluss an den Chi?-Test logistische Regressionen berechnet. In
Bezug auf die erste berechnete logistische Regression wurde die Rolle der ,,Spokesperson‘ als
Referenzkategorie festgelegt. Der Omnibus-Test der Modellkoeffizienten fiir das gesamte
Modell der logistischen Regression zeigt insgesamt keine Signifikanz (Chi-Quadrat(2) =
5.77, p = .056). Aufgrund des geringfiigigen Abweichens vom Signifikanzwert .05 wird die

64



Regression im Folgenden jedoch ndhergehend analysiert. Weiterfiihrend betrdgt Nagelkerkes
R-Quadrat 0.86, was einer guten Erklarungsgiite des Modells entspricht (Muijs, 2010, S. 166).
Im Ergebnis ist zu berichten, dass sich die Rollen der ,,Spokesperson* und des ,,Cocreator
hinsichtlich der Wahrscheinlichkeit der Nennung von sozialer Attraktivitit signifikant
unterscheiden (Wald(1) = 4.402, p = < .05, 2 = 1.25). Odds Ratio betridgt in diesem Fall 3.49.
Wiéhrenddessen unterscheiden sich die Rollen der ,,Spokesperson® und des ,,Co-Owner* nicht
signifikant voneinander (Wald(1) = .106 , p = .74). Im Hinblick auf die zweite logistische
Regression wurde die Rolle der Cocreator als Referenzkategorie festgelegt. Der Omnibus-Test
der Modellkoeffizienten sowie Nagelkerkes R-Quadrat sind analog zur vorherigen logistischen
Regression zu berichten. Das Ergebnis dieser Regression zeigt, dass sich die Rollen des
,Cocreator” und der ,,Spokesperson‘ (analog zur ersten logistischen Regression) hinsichtlich
der Wahrscheinlichkeit der Nennung von sozialer Attraktivitit signifikant unterscheiden
(Wald(1) =4.402, p =< .05, n2 =-1.25). Odds Ratio betrdgt .29. Die Rollen Cocreator und Co-
Owner unterscheiden sich indes nicht signifikant (Wald(1) = 2.875, p =.09).

Um auch hier die Robustheit des Effekts im Hinblick auf die Nennung von sozialer Attraktivitit
zu iberpriifen, wurde in Ergénzung zu den bisherigen Ergebnissen eine weitere logistische
Regression mit der Kontrollvariable Ldinge Kommentar durchgefiihrt. Als Referenzkategorie
wurde dazu die Rolle des ,,Cocreator bestimmt. Der Omnibus-Test der Modellkoeffizienten
zeigt in diesem Fall eine deutliche Signifikanz (Chi-Quadrat(2) = 20.45,p = < .001) und
Nagelkerkes R-Quadrat betrigt .24, was auf eine bescheidene Erklarungsgiite des Modells
verweist (Muijs, 2010, S. 166). Im Ergebnis ist zu berichten, dass sich die
Eintrittswahrscheinlichkeit der Benennung von sozialer Attraktivitit sowohl im Hinblick auf
die Rolle des ,,Cocreator und der ,,Spokesperson (Wald(1) = .738, p = .39) als auch im
Hinblick auf Rolle des ,,Cocreator” und des ,,Co-Owner* (Wald(1) = .422, p = .52) nicht
signifikant unterscheiden. Hingegen ist die Eintrittswahrscheinlichkeit der Benennung von
sozialer Attraktivitdt zwischen der Rolle des ,,Cocreator” und der Linge des Kommentars

signifikant (Wald(1) = 7.216, p=<.01, n2 = .02). Das Odds Ratio betragt 1.02.

Dieses Ergebnis weist nachfolgend darauf hin, dass die vorliegende Masterarbeit keinen
statistisch signifikanten Zusammenhang zwischen der Benennung sozialer Attraktivitét in User-
Kommentaren und der Rolle der Influencer:innen innerhalb von Markenkooperationen auf dem

sozialen Netzwerk ,,Instagram* bestdtigen kann.
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In Ergdnzung der Variablen Identifikation und soziale Attraktivitit wurden im Rahmen der
Erhebung der Nennung von Faktoren, welche die Entstehung von PSI auf Basis des bisherigen
Forschungsstandes begiinstigen konnen, zudem auch andere Faktoren (Variable Andere) (s.
Kapitel 2.6.1) einbezogen. Dahingehend ist zu berichten, dass 36% der erhobenen User-
Kommentare inhaltliche Beziige zu der genannten Variable aufwiesen. Um sicherzustellen, ob
ein Zusammenhang zwischen der Nennung dieser Faktoren in Abhédngigkeit zur Influencer-
Rolle besteht, wurde ein weiterer Chi*-Test durchgefiihrt. Der statistische Zusammenhang
zwischen der Variable Andere (bspw. Nennung von physischer Attraktivitit oder Expertise) als
abhingiger Variable und Influencer-Rolle als unabhéngiger Variable ist auf Basis dessen jedoch

als nicht signifikant (p = .64) zu beschreiben.

6. Diskussion

Im nachstehenden Kapitel werden die dargestellten Ergebnisse der quantitativen Inhaltsanalyse
sowohl auf Basis des theoretischen Kontextes als auch im Rahmen des Forschungsstandes
eingeordnet, wobei zunéchst ein interpretativer Bezug zur formalen Beschreibung des Samples
hergestellt wird und im Anschluss die Ergebnisse hinsichtlich der Forschungsfragen und

Hypothesen diskutiert werden:

Zunichst lédsst sich in Bezug auf die formale Beschreibung der Stichprobe hinsichtlich der
Verteilung der Influencer-Subrollen nach Rundin und Colliander (2021) feststellen, dass die
Hauptrollen ,,Spokesperson®, ,,Cocreator und ,,Co-Owner* zwar relativ homogen in der
Stichprobe enthalten waren, diese GleichméBigkeit im Hinblick auf die Verteilung der
Subrollen jedoch nicht zutraf. So konnten einzelne Subrollen wesentlich hdufiger im Sample

festgestellt werden als andere.

In Bezug auf die Rolle der ,,Spokesperson‘ konnte der iiberwiegende Teil der Influencer:innen
der Subrolle des ,,Stylist“ zugeordnet werden. Dieses Ergebnis konnte die Annahme nach
Rundin und Colliander (S. 553-554) stiitzen, dass Influencer:innen in der Rolle der
»Spokesperson‘ mit der Hauptfunktion der Prasentation von Produkten (s. Kapitel 2.7.1) in der
Subrolle ,,Stylist“ durch personliche Narrative eine ,,personliche Bindung® mit User:innen

herstellen und sich die Gestaltung der Kommunikation mit ihrer Community positiv auf ihre
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Glaubwiirdigkeit auswirkt, was infolge einen effektsteigernden Beitrag zur Erreichung der
Okonomischen Ziele der Marken leistet, woraus sich weiters schlieen lassen kann, dass
Unternehmen im Rahmen von (episodischen) Werbekooperationen im Bereich ,,Fashion®
Influencer:innen in der Subrolle ,,Stylist* préferieren, die (wenn auch geringen) Einfluss auf
die kommunikative Gestaltung der Werbung nehmen und Produkte entsprechend ihrer
individuellen Priaferenzen und aufgrund der Schilderung personlicher Eindriicke priasentieren,
da dies sowohl im Hinblick auf Authentizitit als auch in Bezug auf ein vermeintlich erhohtes
Identifikationspotenziale in einem besonderen Maf auf die Erreichung der unternehmerischen
Ziele einzahlt (Hudders et. al., 2021, S. 334; Kim & Kim, 2021, S. 230). Dieses Ergebnis lésst
sich insbesondere vor dem Hintergrund der Medienspezifik der Plattform ,,Instagram* sinnvoll
einordnen, da der visuelle Fokus der Plattform Unternehmen die Mdglichkeit gibt, die kreative
Ausgestaltung hinsichtlich visueller Kommunikation in Absprache mit Influencer:innen nach
deren Vorlieben zu gestalten. Insbesondere im Bereich ,,Fashion* scheint dieser Ansatz in
Bezug auf die Kooperationsweise von Unternehmen mit Influencer:innen sinnvoll, da durch
den visuellen Fokus der Beitrdge Informationen (in Form der Abbildung von Kleidung, Styling
des/der Influencer:in) schneller und direkter an User:innen vermittelt werden konnen. Neben
der Subrolle des ,,Stylist“ kommen die Subrollen ,,Billboard* und ,,Ambassador in jeweils
dhnlicher Haufigkeit im erhobenen Sample vor. Dieses Ergebnis weist darauf hin, dass
Unternehmen — abseits der Subrolle ,,Stylist™ — augenscheinlich keine Préaferenz beziiglich der
Kooperationsweise mit Influencer:innen als langfristige Endorser (Subrolle ,,Ambassador*) fiir

eine Marke haben.

Im Hinblick auf das Vorkommen der Subrollen fiir die Rolle des ,,Cocreator* l1dsst sich anhand
der Erhebung der vorliegenden Masterarbeit feststellen, dass nahezu alle Beitridge der Subrolle
des ,,Co-Designer* zugeordnet werden konnten, wihrend die Subrolle des ,,Consultant™ nur mit
einer marginalen Prozentzahl vertreten war. Im Kontext der Ausfithrungen in Kapitel 2.7.2 kann
hieraus abgeleitet werden, dass Unternehmen in der Kooperation mit Influencer:innen in der
Rolle des ,,Cocretaor” die Subrolle des ,,Co-Designer, mit der die im Rahmen der Rolle
,,Cocreator* groBtmdgliche Einflussnahme im Hinblick auf den kreativen Prozess des Produkt-
Designs einhergeht, préferieren, da sich hier (analog den Ausfiihrungen von Rundin und
Colliander (2021, S. 553-554) aufgrund der Stirke der eigenen Markenidentitdt der
Influencer:innen und aus der Synergie der Markenvision einerseits und der individuellen

Vorstellung der Influencer:innen andererseits wesentliche Potenziale ergeben, das Image einer
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Marke durch Wertzuschreibungen und visuelle Einflussnahme durch den/die Influencer:in
positiv zu beeinflussen. Dies vor dem Hintergrund, dass Influencer:innen in der Subrolle des
,Co-Designer durch das Teilen tieferer Einblicke in ihr Leben, ihre Erfahrungen und
Meinungen, die Einstellung von User:innen zu mitgestalteten Produkten formen kdénnen
(S. 555; Casal¢ et. al., 2020, S. 516). Die geringe Haufigkeit der Subrolle des ,,Consultant®
kann derweil damit begriindet werden, dass diese Art der Kooperation auf Basis ihrer
Merkmalsspezifik, welche auf eine lediglich beratende Funktion des/der Influencer:in
beschrinkt ist (wobei die Kontrolle {iber die Kommunikation variiert) fiir Unternehmen zwar
insofern von Relevanz ist, dass sie von der Expertise der Influencer:innen profitieren, eine
Einflussnahme und die Mdoglichkeit, das Produkt von Konkurrenzmarken abzuheben, jedoch in
der Subrolle des ,,Co-Designer* grofler zu sein scheint (Rundin & Collinder, 2021, S. 555-556;
s. Kapitel 2.7.2).

In Bezug auf die Subrollen der Rolle des ,,Co-Owner* nach Rundin und Colliander (2021),
welche Influencer:innen im Rahmen des untersuchten Samples eingenommen haben, gibt die
Erhebung der vorliegenden Masterarbeit Hinweise darauf, dass Influencer:innen in der Rolle
des ,,Co-Owner* grofitenteils in der Subrolle des ,,Partner auftraten und nur in wenigen Fillen
als ,,Sole Proprietor” agierten. Interessanterweise konnte im Rahmen der Erhebung der
Stichprobe zunéchst festgestellt werden, dass die textbasierte Beschreibung der untersuchten
Werbebeitrage flir fast alle Influencer:innen der Rolle des ,,Co-Owner* vermuten lie3, dass sie
der Subrolle des ,,Sole Proprietor* zugeordnet werden konnen. Dieser Eindruck entstand bei
der Codierung des Samples zunédchst dadurch, dass Influencer:innen Formulierungen nutzten,
die darauf schlieBen lieBen, dass sie als Alleineigentiimer agieren (Bsp.: ,,Meine Produkte sind
ab sofort erhéltlich®). Erst die Hintergrundrecherche im Sinne einer Analyse des Impressums
der beworbenen Unternchmen machte deutlich, dass die Influencer:innen dort nicht als
Alleineigentiimer eingetragen bzw. liberhaupt nicht verzeichnet waren. Diese Erkenntnis
konnte darauf hinweisen, dass Influencer:innen sich im Rahmen ihrer Social-Media-Prisenz
gezielt als ,,Sole Proprietor” positionieren, um so die Marke in der Wahrnehmung der
User:innen in besonderem Maf3 mit dem/der Influencer:in selbst zu verkniipfen, damit sich im
Zuge dessen eine starke Bindung sowie ein erhohtes Verstidndnis flir die Marke entwickelt
(Maropo et. al., 2020, S. 22; Taillon et. al., 2020, S. 778; s. Kapitel 2.7.3). Die Subrolle des
,Faciliator”, welche nach Rundin und Colliander (2021) ebenfalls der Rolle des ,,Co-Owner

zugeordnet werden kann, trat im erhobenen Sample nicht auf. Dies kann analog zur Subrolle
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des ,,Consultant* dadurch begriindet werden, dass durch die eher unterstiitzende Funktion, die
Influencer:innen in dieser Subrolle auszeichnet, das Mal3 der potenziellen Beeinflussung von
User:innen aufgrund der geringeren Einflussnahme auf kommunikative sowie kreative Prozesse

ebenfalls abgeschwicht wird.

Insgesamt war auffillig, dass sich trotz gleichmiBiger Verteilung der Hauptrollen der
Influencer:innen nach Rundin und Colliander (2021), ungleichmifBige Ergebnisse im Hinblick
auf das Vorkommen der Subrollen ergeben haben (s. Kapitel 4.3). Ein erster Erkldrungsansatz
wire diesbeziiglich, dass Unternehmen Entscheidungen hinsichtlich der Ausgestaltung von
Kooperationen in Abhéngigkeit der Erreichung der jeweiligen ©konomischen und
marketingorientierten Ziele treffen. Unter Einbeziehung der Abb. 1 (s. Kapitel 2.7.3) scheint
hier nachvollziehbar und sinnhaft, dass Unternehmen innerhalb der drei ,,Hauptgruppen*
diejenigen Subrollen préferieren, bei der Influencer:innen die jeweils groBtmdgliche Kontrolle
tiber den kommunikativen und gestalterischen Prozesses haben, da hier nach Kim & Kim (2021,
S. 225) durch die authentische Integration von Werbeinhalten die gesendeten Werbebotschaften
effektiv mit den zugeschriebenen Attributen und Werten des/der Influencer:in verkniipft
werden und in diesem Zusammenhang iiber die zugeschriebenen Merkmale Glaubwiirdigkeit,
Authentizitdit und Expertise User:innen motiviert werden, eine positive Einstellung zur
beworbenen Marke auszubilden (Nafees et. al., 2021, S. 8). Im Hinblick auf die Subrolle
,Partner* soll hierzu noch einmal ergdnzend ausgefiihrt werden, dass diese Subrolle im Sample
zwar erhoht war, die Influencer:innen jedoch wie oben angefiihrt, (gezielt) den Eindruck als
,»Sole Proprietor* vermittelt haben. Dies konnte damit begriindet werden, dass in Kooperationen
Influencer:innen als ,Partner* (aufgrund der Trennung zwischen Eigentiimer und
wirtschaftlicher Einheit) schlichtweg hiufiger vorkommen, was in der Auflenwirkung jedoch

durch den Social-Media-Auftritt kompensiert wird.

Hinsichtlich der im Rahmen der vorliegenden Masterarbeit analysierten Merkmale der
Werbebeitrage bzw. Postings von Influencer:innen, kann beziiglich der Visualitdt anhand der
deskriptiven Statistik festgestellt werden, dass Fotos und Videos gleichermaBlen fiir die
Bewerbung von Produkten genutzt wurden sowie in nahezu allen erhobenen Beitrigen das
beworbene Produkt in den Vordergrund gestellt und — entsprechend der Medienspezifik
,Instagram® (s. Kapitel 2.5.3) — dsthetisch prédsentiert wurde. Dariiber hinaus wird anhand der

Haufigkeit der Ansprache der User:innen deutlich, dass Influencer:innen textbasierte Inhalte in
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thren Werbebeitrdge gezielt dafiir nutzen, Engagement zu erzeugen (Bu et. al., 2022, S. 14).
Dahingehend kann angenommen werden, dass die direkte Ansprache durch Influencer:innen
die PSI mit User:innen gezielt verstirken soll, was die Erkenntnisse nach Lou, dass das Gefiihl
der Néhe zu Personas dadurch intensiviert wird, dass User:innen sich durch die spezifische
Interaktionsweise schneller personlich durch die Inhalte von Influencer:innen angesprochen
fithlen und die Wahrnehmung der Inhalte im Sinne der ,,Massenkommunikation* verstérkt in

den Hintergrund riickt (Lou, 2022, S. 16), untermauern wiirde.

In Bezug auf die erste Forschungsfrage kann zunichst festgehalten werden, dass die genutzten
statistischen Verfahren der vorliegenden Masterarbeit keine Hinweise darauf geben, dass die
Rolle von Influencer:innen im Rahmen von Werbebeitragen einen signifikanten Einfluss auf

die Frequenz von PSI in User-Kommentaren auf der Plattform ,,Instagram* hat (s. Kapitel 5.2).

Dennoch liefert die Hiufigkeitsverteilung beziiglich des Vorkommens von PSI in User-
Kommentaren im Zusammenhang mit Werbebeitrdgen auf der Plattform ,Instagram® eine
wichtige Erkenntnis. So konnte im Rahmen der vorliegenden Masterarbeit festgestellt werden,
dass die iiberwiegende Mehrheit der analysierten Kommentare Hinweise auf eine PSI zwischen
User:innen und Influencer:innen aufweist. Dieses Ergebnis konnte analog zu den Erkenntnissen
des Forschungsstandes (s. Kapitel 2.5.2) darauf hindeuten, dass User:innen, die bereits eine
langfristige PSB zu Influencer:innen entwickelt haben, eher zu aktivem Engagement (in Form
von Likes, Kommentaren etc.) bereit sind als User:innen, die keine PSB mit dem/der
Influencer:in aufweisen. Dies unterstellt, kann davon ausgegangen werden, dass insbesondere
User:innen mit einer bereits bestechenden PSB in Kommentaren unter Beitrigen von
Influencer:innen auch ausdriicklich Bezug auf diese nehmen, was wiederum Studienergebnisse
stiitzen wiirde, die davon ausgehen, das sich aufgrund der Funktionsweise sozialer Netzwerke
die Voraussetzungen fiir die Entstehung parasozialer Bindungen zwischen medialen Personas
und Rezipient:innen verdndern (Lou, 2022, S. 16) und fiir User:innen in sozialen Netzwerken,
die haufig mit Influencer:innen interagieren, eine verdichtete Grundlage fiir die Entwicklung
zwischenmenschlicher Bindungen existiert (Bond, 2018, S. 459). Eine weitere mogliche
Erkldrung fiir das erhohte Vorkommen von Hinweisen auf das Bestehen einer PSI (im Kontext
einer PSB) konnte sein, dass fiir das untersuchte Sample lediglich Influencer:innen mit einer
Followerschaft > 1 Mio. zugrunde gelegt wurden und daher davon ausgegangen werden kann,

dass hier bereits parasoziale Beziehungen in einem erheblichen Umfang bestehen.
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In Bezug auf bisherige Studien, die Hinweise darauf geben, dass gekennzeichnete Werbung
keinen negativen Einfluss auf die Beziehung zwischen Influencer:innen und User:innen nimmt
(Dhanesh & Duthler, 2019, S. 49; Lou, 2022, S. 13), was inhaltlich mit dem potenziellen
Informationsgehalt von Werbeinhalten fiir User:innen (Dhanesh & Duthler, 2019, S. 49) und
der vertrauensstirkenden Anerkennung von Transparenz seitens der Influencer:innen begriindet
wird (Dhanesh & Duthler, 2019, S. 49; Lou, 2022, S. 13), konnte der Status quo dahingehend
um den Aspekt erweitert werden, dass User:innen, die bereits eine PSB zu einem/einer
Influencer:in entwickelt haben, auch dann zu aktivem Engagement neigen, wenn Beitrage
des/der Influencer:in im Rahmen von Werbekooperationen verdffentlicht werden, was
bedeuten wiirde, dass gekennzeichnete Werbung ebenfalls keinen negativen Einfluss auf eine

bereits bestechende PSB hat.

Fir das vorliegende Forschungsvorhaben und unter Einbeziehung der vorgenannten
Ausfithrungen, konnten diese Ergebnisse darauf hindeuten, dass es in Bezug auf die Haufigkeit
des Ausdrucks von PSI fiir User:innen (von reichweitenstarken Influencer:innen) nicht relevant
ist, ob Influencer:innen in ihren Beitrdgen eine Eigenmarke bewerben, Produkte, an deren
Kreation sie gestalterisch beteiligt waren, promoten oder lediglich ihre personlichen
Priferenzen in Bezug auf die Nutzung bestimmter Marken mit ihrer Community teilen. Diese
Erkenntnis weist beziiglich der Entstehung von PSI (s. Kapitel 2.6.1) darauf hin, dass es
(zumindest reichweitenstarken) Influencer:innen gelingt, selbst in der Rolle der
»Spokesperson (die nur eine sehr begrenzte Kontrolle sowohl iiber die Gestaltung des
beworbenen Produkts als auch iiber die Kommunikation an die Community impliziert), ein
ausreichendes Mal} an Identifikationspotenzial, sozialer Attraktivitit, Authentizitit etc. zu

vermitteln, um PSI bei User:innen zu evozieren.

Im Rahmen der Durchfiihrung und auf Basis der Ausfithrungen in Kapitel 2.5.2, ergab sich
weiters die theoretische Fragestellung, ob nicht auch die reine Interaktion in Form von Likes
und Kommentaren an sich (ohne Bezug auf die inhaltliche AuBerung von User:innen auf der
Plattform , Instagram®) als parasoziale Interaktion gewertet werden kann. Um diese Uberlegung
in Zusammenhang mit dem Datenmaterial zu bringen, wurden weitere statistische Verfahren
umgesetzt, welche im Folgenden im Hinblick auf die erste Forschungsfrage sowie H/

besprochen werden sollen:
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Ausgehend von der vorstehenden theoretischen Uberlegung wurden etwaige Zusammenhiinge
zwischen der Influencer-Rolle (UV) und der Anzahl von Likes (AV) sowie der Anzahl
geposteter Kommentare mithilfe statistischer Verfahrensweisen iiberpriift. Dahingehend konnte
anhand von univariaten Varianzanalysen festgestellt werden, dass sich weder die Mittelwerte
der Influencer-Rollen in Bezug auf die Anzahl von Likes (F(2,97) = .719, p = .49), noch die
Mittelwerte der Influencer-Rollen in Bezug auf die Anzahl von Kommentaren (F(2,97) = .897,
p = .41) signifikant unterschieden.

Auf Basis der Ergebnisdarstellung sowie der anschlieBenden Diskussion der
Forschungsergebnisse kann somit die erste Hypothese vorldufig falsifiziert werden, da sowohl
in Bezug auf die Héufigkeit der Beschreibung von PSI pro Kommentar als auch hinsichtlich
der Anzahl von Likes oder Kommentaren keine signifikanten Zusammenhénge in Abhéngigkeit

der Influencer-Rollen nach Rundin und Colliander (2021) festgestellt werden konnten.

Die Ergebnisse dieser Forschungsarbeit in Bezug auf die zweite Forschungsfrage sollen

nachstehend ebenfalls in einen theoretischen Kontext eingeordnet werden:

In Bezug auf die deskriptive Haufigkeitsverteilung, weisen die Ergebnisse hinsichtlich FF2
darauf hin, dass die von den User:innen gewéhlte Form des Ausdrucks von PSI grofBtenteils auf
eine Form der Emotionsauslosung sowie Sympathie fokussiert und dahingehend der affektiven
Ebene der PSI nach Schramm und Hartmann (2008, S. 388) zugeordnet werden kann. Dabei
bezieht sich der Ausdruck von Emotion sowie Sympathie inhaltlich insbesondere auf
gefiihlsbetonte sowie positive AuBerungen der User:iinnen im Hinblick auf das
Erscheinungsbild der Influencer:innen, ihren Erfolg, Besitz und ihren Modestil. Ebenfalls
héufig wird die PSI in Form von Empathie ausgedriickt, welche zumeist mit der Freude der
User:innen iiber den Erfolg der Influencer:innen im Rahmen der Werbekooperation
einhergegangen ist. Dies ldsst darauf schlieBen, dass User:innen werbliche Beitrige von

Influencer:innen grundsétzlich als ,,Nachweis* fiir Anerkennung und Erfolg wahrnehmen.

Hinsichtlich der Héufigkeitsverteilung der Arten von PSI ist zudem auffillig, dass sich die
meisten Hinweise auf eine PSI im Rahmen von Werbebeitriagen auf positive Interaktionen von

User:innen und Influencer:innen beziehen (i.e. Sympathie, Empathie, Auslosung von positiver
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Emotion) und ,,negative* Ausprigungen (Antipathie und Counterempathie) lediglich marginal
in Erscheinung traten. Dieses Ergebnis ist vor allem im Hinblick auf die
Forschungserkenntnisse beziiglich der Wahrnehmung von Werbebeitragen durch User:innen
sowie der Medienspezifik ,,Instagram® von besonderer Bedeutung (Moss & FaB3mann, 2016, S.
27). So ldsst der hdufige Ausdruck von positiver Emotion, Sympathie und Empathie
hinsichtlich der Wahrnehmung von Werbebeitrdgen durch User:innen vermuten, dass
User:innen auf der Plattform ,,Instagram* werblichen Kooperationen grundsitzlich tendenziell
positiv gegeniiberstehen und in Bezug auf den/die werbende Influencer:in so gut wie keine
,Kritik“ im Sinne von Antipathie und Counterempathie in User-Kommentaren &ufBern
(Dhanesh & Duthler, 2019, S. 49; Lou, 2022, S. 13). Diese Annahme stiitzt bisherige
Forschungsergebnisse sowohl im Hinblick darauf, dass User:innen auf Basis einer bereits
bestehenden Beziehung zu Influencer:innen Werbung gegeniiber eher unkritisch sind (Lou,
2022, S. 12) als auch in Richtung der Forschungsergebnisse, die darauf hinweisen, dass der
werbliche Charakter von Beitrdgen auf der Plattform ,Instagram® durch z.B. redaktionelle
Aufbereitung und Integration in den personlichen Content in den Hintergrund tritt (Asquith &
Fraser, 2020, S. 5729). Zudem konnte dieses Ergebnis ebenfalls die Annahme fundieren, dass
insbesondere diejenigen User:innen die Beitrdge von Influencer:innen kommentieren, die sich
bereits in einer PSB befinden und sich dahingehend besonders wohlwollend Influencer:innen

gegeniiber dulern (Bu et. al., 2022, S. 14).

Hinsichtlich der Spezifik des sozialen Mediums ,,Instagram® gibt dieses Ergebnis zudem
dariiber Aufschluss, dass sich User:innen (zumindest im Kontext Influencer Marketing)
vermehrt positiv und gefiihlsbetont gegeniiber anderen (i.e. Influencer:innen) duern, wobei sie
sich vorrangig auf visuell dargestellte Inhalte beziehen und in ihren AuBerungen auf die fiir die
Plattform typischen Themen (Aussehen, Mode, Status etc.) fokussieren (Moss & FaBmann,
2016, S. 27), was die Annahme nach Wilkes stiitzen wiirde, dass die Medienspezifik der
Plattform ein geeigneter Rahmen fiir visuelles Storytelling im Sinne einer medialen
Vermarktung von Produkten und Erfahrungen ist (Wilkes, 2021, S. 17). Auf Basis dieser
Annahme kann indiziert werden, dass sich das User-Verhalten auf der Plattform ,,Instagram*
von den auf z.B. kritische MeinungsduB3erungen fokussierenden Plattformen (z.B. Twitter)
(Blight, Ruppel, Schoenbauer, 2017, S. 317-318) unterscheidet. Erginzend soll ausgefiihrt

werden, dass sowohl Emojis als auch textbasierte Inhalte gleichermaflen von User:innen fiir
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den Ausdruck von PSI genutzt wurden, was wiederum Hinweise auf das Nutzerverhalten auf

der Plattform hinsichtlich der Anwendung multimodaler Ausdrucksweisen gibt.

Die Ergebnisse der vorliegenden Masterarbeit gaben beziiglich der Intensitdt von PSI in User-
Kommentaren in Abhéngigkeit der Influencer-Rolle zundchst Hinweise darauf, dass
Kommentare unter Werbebeitrdgen von Influencer:innen in der Rolle des ,,Cocreator* und des
,,Co-Owner* signifikant intensivere PSI enthielten als Kommentare unter Werbebeitrdgen von
Influencer:innen in der Rolle der ,,Spokesperson®. Dieses Ergebnis musste im weiteren Verlauf
der statistischen Auswertung jedoch revidiert werden, nachdem die Linge von Kommentaren
als wesentliche Variable in die Berechnung einbezogen wurde. Die Relevanz der Variable
ergibt sich vor allem in Hinblick darauf, dass lingere Kommentare faktisch mehr Raum fiir eine

intensivere Beschreibung von PSI bieten.

Vor diesem Hintergrund erschien es fiir die weitere Auswertung und Interpretation der Daten
sinnhaft, sich mit der Relation der Liange von Kommentaren in Abhéngigkeit zur Influencer-
Rolle zu beschéftigen und die bisherigen Erkenntnisse dahingehend um weitere Effekte zu
erweitern. So wurden die Zusammenhénge zwischen der Influencer-Rolle (UV) und der Ldinge
von Kommentaren (AV) mithilfe einer univariaten Varianzanalyse iiberpriift. In Bezug auf die
Linge eines Kommentars konnte in Abhéngigkeit der Influencer-Rolle dabei ein signifikanter
Mittelwertsunterschied ermittelt werden (F(2,97) = 5.089, p = < .01, n2 = .095). Nach Cohen
kann die Stirke dieses Effekts als stark angesehen werden (Cohen, 1992, S. 156-157). Bei der
nachgehenden Betrachtung der deskriptiven Statistik wurde deutlich, dass die Lange von
Kommentaren unter Beitrdgen von Influencer:innen, die im Rahmen einer Werbekooperation
die Rolle der ,,Spokesperson nach Rundin und Colliander (2021) eingenommen haben,
signifikant kiirzer ausfillt (M = 16,84), als die Lange von Kommentaren unter den Beitrdgen
von Influencer:innen, die der Rolle des ,,Cocreator* (M = 64,61) oder des ,,Co-Owner* (M =

67, 45) zugeordnet wurden.

Dieses Ergebnis gibt Hinweise darauf, dass User:innen sich intensiver mit den Werbebeitrdgen
von Influencer:innen auf der Plattform ,,Instagram® beschédftigen/sich angesprochen fiihlen,
wenn diese die Rolle des ,,Cocreator oder des ,,Co-Owner* einnehmen, da sie (abgeleitet aus

den Forschungserkenntnissen) mehr Zeit zum Verfassen eines ldngeren Kommentars
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investieren und sich ausfithrlicher dem/der Influencer:in mitteilen - was ebenfalls auf eine

intensivere PSI im Sinne der Intensitdt des Engagements hindeuten konnte.

In Bezug auf die zweite Forschungsfrage sowie die dazugehorige zweite Hypothese bleibt auf
Basis der Ergebnisse der vorliegenden Masterarbeit jedoch grundsitzlich festzuhalten, dass
allein ein signifikanter Unterschied hinsichtlich der Lénge von Kommentaren zwischen den
Influencer-Rollen gefunden wurde und die Hypothese in Bezug auf die sonstigen Ergebnisse —
entgegen der Erkenntnisse des bisherigen Forschungsstandes — vorldufig falsifiziert werden
muss, da die Ergebnisse darauf hindeuten, dass es in Bezug auf die Intensitét des Ausdrucks
von PSI fiir User:innen (von reichweitenstarken Influencer:innen) nicht relevant ist, in welcher
Influencer-Rollen nach Rundin und Colliander (2021) Influencer:innen im Rahmen von

Werbekooperationen auftreten.

Im Zuge der statischen Auswertung beziiglich FF2 und H2 wurde zudem analysiert, ob die
verschiedenen Arten der PSI nach Schramm und Hartmann (2008, S. 389) in Abhéngigkeit der
Influencer-Rollen nach Rundin und Colliander (2021) signifikant unterschiedlich auftreten.
Dabei konnte ermittelt werden, dass User:innen PSI signifikant hdufiger in Form von
Verhaltensabsichten ausdriickten, wenn Influencer:innen im Rahmen von werblichen
Kooperationen die Rolle des ,,Co-Owner* eingenommen hatten als wenn sie in der Rolle der
»Spokesperson‘ agierten. Dabei wurde in Bezug auf die Variable Verhaltensabsicht — analog
zu den Erkenntnissen der Forschung — iiberwiegend von User:innen geduBert, dass sie das im
Beitrag beworbene Produkt erwerben wollen. Dieses Ergebnis weist darauf hin, dass beworbene
Produkte von User:innen sowohl bewusster als auch positiver im Hinblick auf Kaufintentionen
wahrgenommen werden, wenn es sich um die ,,eigenen‘ Produkte von Influencer:innen handelt,
die diese — in Abhéngigkeit der Rollenklassifikation des ,,Co-Owner” nach Rundin und
Colliander (2021) — aufgrund Beziehungen zum Eigentiimer oder auch als beteiligte
Eigentiimer mitgestaltet haben und die sie in ihren Beitrdgen groftenteils unabhéngig und ohne
den Einfluss von Dritten bewerben. Dabei ldsst sich in Anlehnung an den bisherigen
Forschungsstand festhalten, dass das Potenzial zur Beeinflussung hinsichtlich einer
Kaufabsicht bzw. positiven Einstellung zur Marke in Bezug auf die Wahrnehmung von
Ahnlichkeiten, Expertise, Authentizitit und Glaubwiirdigkeit durch User:innen gerade dann
erhoht ist, wenn die Produkte eng mit der Personlichkeit des/der jeweiligen Influencer:in

verbunden sind und strategisch in das Storytelling ihrer Inhalte integriert werden (Hudders et.
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al., 2021, S. 334). Die Forschungsergebnisse der vorliegenden Masterarbeit weisen insofern
darauf hin, dass User:innen tendenziell eher dazu neigen, beworbene Produkte auch tatséchlich
zu erwerben (bzw. die Absicht du3ern, dieses zu tun), wenn Influencer:innen die Rolle des ,,Co-
Owner* einnehmen, was ebenfalls die Erkenntnisse von Studien belegen wiirde, wonach die
Glaubwiirdigkeit nutzergenerierter Inhalte einen direkten Einfluss auf die Akzeptanz von
Produkten hat (Kim & Kim, 2021, S. 229) und sie in diesem Zuge effektiver vermarktet werden
konnen (Bi & Zhang, 2022, S. 168; De Veirman & Hudders, 2020, S. 94; De Veirman et. al.,
2017, S. 800; Lee & Kim, 2020, S. 243-244; Lou & Yuan, 2019, S. 68; Sokolova & Kefi, 2020,
S. 5-6).

Rein hypothetisch kann in diesem Zusammenhang ebenfalls vermutet werden, dass sich die
Parasozialitit von User:innen gerade dann vermehrt durch Verhaltensabsichten ausdriickt,
wenn dieses Verhalten der direkten Unterstiitzung des/der Influencer:in dient. Dabei wiirde es
sich im Hinblick auf die Unterstiitzung um eine finanzielle Unterstiitzung in Form von Umsatz
an der (Eigen-)marke handeln (Magrizos et. al., 2021, S. 54). Hierzu ist jedoch zu sagen, dass
die vorliegenden Ergebnisse auf Basis einer geringen Stichprobengrofe diskutiert werden und
es fiir die Verifizierung der aufgestellten Annahme im Hinblick auf ihre Signifikanz beziiglich
der hdufigen Nennung von Verhaltensabsichten in Abhingigkeit mit der Rolle ,,Co-Owner*

nach Rundin und Colliander (2021) weiterer Analyse bedarf (s. Kapitel 5.3).

Abschliefend sollen die Ergebnisse dieser Forschungsarbeit auch hinsichtlich der dritten
Forschungsfrage in einen theoretischen Kontext eingeordnet werden. Dabei soll zunichst ein

inhaltlicher Bezug zu H3 und im Anschluss zu H4 hergestellt werden:

Im Hinblick auf die dritte Hypothese soll zunéchst festgehalten werden, dass die genutzten
statistischen Verfahren der vorliegenden Masterarbeit keine Hinweise darauf geben, dass im
Rahmen von Werbebeitrdgen die unterschiedlichen Rollen von Influencer:innen einen
signifikanten Einfluss auf AuBerungen in Bezug auf eine Identifikation mit Influencer:innen in
User-Kommentaren auf der Plattform ,Instagram*“ haben. Eine Interpretation dieses
Ergebnisses konnte darauf hindeuten, dass das Identifikationspotenzial analog zum
Forschungsstand zwar einen wesentlichen Faktor im Hinblick auf die Entstehung von PSI

ausmacht (Hu et. al., 2020, S. 10; Shan et. al., 2020, S. 605; Sokolova & Kefi, 2020, S. 6),
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User:innen sich jedoch ihrer Identifikation mit dem/der Influencer:in nicht bewusst sind und sie

sie daher nicht in Kommentaren benennen.

Im Rahmen der vorliegenden Masterarbeit konnen analog zu H3 die genutzten statistischen
Verfahren auch im Hinblick auf die vierte Hypothese keine Hinweise darauf geben, dass die
Rollen von Influencer:innen im Rahmen von Werbebeitrdgen einen signifikanten Einfluss auf
die Benennung von sozialer Attraktivitit in User-Kommentaren auf der Plattform , Instagram
haben. In Anlehnung an den bisherigen Forschungsstand sollte jedoch auch in diesem
Zusammenhang weiterhin unterstellt werden, dass das Merkmal ,,soziale Attraktivitit™ seinen
Stellenwert als wesentlicher Faktor im Hinblick auf die Entstehung von PSI beibehélt (Lee &
Watkins, 2016, S. 5759; Sokolova & Kefi, 2020, S. 6). Eine mogliche Erkldarung konnte auch
hier sein, dass User:innen zwar intrapersonal im Hinblick auf die von ihnen empfundene
Parasozialitdt durch die soziale Attraktivitdt von Influencer:innen beeinflusst werden (Lee &
Watkins, 2016, S. 5759; Sokolova & Kefi, 2020, S. 6), sie dies jedoch nicht bewusst

wahrnehmen und dahingehend auch nicht im Rahmen von Kommentaren benennen konnen.

Auf Basis der Ergebnisdarstellung sowie der anschlieBenden Diskussion der
Forschungsergebnisse werden daher sowohl die dritte als auch die vierte Hypothese der
vorliegenden Masterarbeit vorldufig falsifiziert, da im Rahmen der vorliegenden Masterarbeit
in Bezug auf die Benennung der Variablen ,,Identifikation* sowie ,,soziale Attraktivitit™ jeweils
keine signifikanten Zusammenhénge in Abhéngigkeit der Influencer-Rollen nach Rundin und

Colliander (2021) festgestellt werden konnten.

Der Vollstandigkeit halber soll erwdhnt werden, dass im Rahmen der Erhebung von Faktoren,
welche die Entstehung von PSI auf Basis des bisherigen Forschungsstandes begiinstigen
konnen (und in Ergénzung der Variablen Identifikation und soziale Attraktivitdit) zudem auch
andere Faktoren (Variable Andere) (s. Kapitel 2.6.1; s. Kapitel 5.5) einbezogen wurden. Im
Hinblick auf die Beschreibung der Variable , Attraktivitit“ im Sample der vorliegenden
Masterarbeit kann gesagt werden, dass diese sich vor allem auf die Benennung von physischer
Attraktivitdt sowie der Expertise von Influencer:innen bezieht. Im Vergleich zu den Variablen
Identifikation und soziale Attraktivitdt ist auffdllig, dass die Benennung von physischer
Attraktivitidt und Expertise hdufiger in User-Kommentaren erfasst werden konnte, obwohl diese

Faktoren in Bezug auf die Entstehung von PSI (s. Kapitel 2.6.1) im bisherigen Forschungsstand
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weniger hiufig benannt bzw. im Hinblick auf ihre Wirkung teilweise auch als insignifikant
beschrieben werden (Sokolova & Kefi, 2020, S. 7). Dahingehend ist abschlieBend festzuhalten,
dass User:innen sich in ihren Kommentaren unter kommerziellen Werbebeitrdgen von
Influencer:innen (mit einer Followerschaft > 1 Mio.) nur sporadisch auf Faktoren beziehen, die

von der Forschung als relevant im Hinblick auf die Entstehung von PSI bezeichnet werden.

7. Zusammenfassung

Ankniipfend an die Studie Studie: ,,Multifaceted Influencers: Toward a New Typology for
Influencer Roles in Advertising* von Rundin und Colliander (2021) hat sich die vorliegende
Masterarbeit mit einer Forschungsliicke hinsichtlich potenzieller Effekte von Influencer-Rollen
auf PSI zwischen Influencer:innen und User:innen im Rahmen von Influencer Marketing
beschiftigt und dahingehend die Frage gestellt, ob die von Rundin und Colliander (2021,
S. 552-559) aufgestellten Influencer-Rollen im Rahmen von werblichen Markenkooperationen
einen unterschiedlichen Einfluss auf Frequenz sowie Intensitdt parasozialer Interaktionen
zwischen Influencer:innen und User:innen haben und inwieweit diese Unterschiede mit PSI-
fordernden Faktoren einhergehen. Diese Forschungsliicke besitzt insofern eine besondere
Relevanz, da die bisherige Forschung zwar auf die komplexe Wechselwirkung zwischen
Influencer Marketing und PSI verweist, der Einfluss unterschiedlicher Rollen von
Influencer:innen (im Rahmen von Markenkooperationen) auf die PSI jedoch bislang nicht
beleuchtet wurde. Dariiber hinaus ergibt sich die Bedeutung der Thematik insbesondere vor
dem Hintergrund, dass Unternehmen die Ndhe zwischen Influencer:innen und User:innen im
Rahmen von Influencer Marketing gezielt zur Erreichung ihrer 6konomischen sowie
Marketing-Ziele nutzen und im Zuge der Digitalisierung Influencer Marketing eine immer

grofler werdende Bedeutung zukommt (Lou & Yuan, 2019, S. 58).

Die Fragestellung wurde anhand theoretischer Erkenntnisse, welche sich sowohl auf die
Grundlagenforschung der PSI als auch auf den Kontext Influencer Marketing beziehen,
aufgearbeitet. Ein besonderes Augenmerk lag dabei auf den Merkmalen der Beziehung
zwischen Influencer:innen und User:innen sowie der Darstellung von Faktoren, unter welchen
PSI zwischen Influencer:innen und User:innen auf der sozialen Plattform ,Instagram®
begilinstigt wird bzw. entsteht, wobei die aktuelle Forschung belegt, dass sich hauptséchlich die

Merkmale Identifikation und soziale Attraktivitét positiv auf die Entstehung von PSI auswirken
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(s. Kapitel 2.6.1). Aus den bisherigen Forschungserkenntnissen wurden im Anschluss drei
Forschungsfragen und vier Hypothesen fiir die methodische Umsetzung abgeleitet. So sollte
dahingehend untersucht werden, ob sich Frequenz sowie Intensitdt der PSI zwischen
Influencer:innen und User:innen in Abhingigkeit verschiedener Influencer-Rollen in
Kommentaren unter Werbebeitrdgen auf der Plattform ,,Instagram‘ unterscheiden und ob die
Hohe der Frequenz Auswirkungen auf das Vorkommen positiver AuBerungen der User:innnen

in Bezug auf die PSI-fordernden Faktoren ,,Identifikation* und ,,soziale Attraktivitit* hat.

Das Forschungsvorhaben wurde darauffolgend anhand einer quantitativen Inhaltsanalyse von
User-Kommentaren auf der Plattform ,,Instagram* im Bereich ,,Fashion® durchgefiihrt. Die
Frequenz sowie die Intensitdt der PSI wurden dabei auf Basis der PSI-Prozess-Skala nach
Hartmann und Schramm ermittelt (2008, S. 388). Mithilfe einer quantitativen Inhaltsanalyse
konnten Erkenntnisse im Hinblick auf das Vorkommen von PSI im Zusammenhang mit den
Influencer-Rollen nach Rundin und Colliander gewonnen werden. Die Analyse zeigte, dass
weder die Frequenz noch die Intensitit von PSI in User-Kommentaren im Rahmen von
Werbebeitragen von Influencer:innen auf der sozialen Plattform ,,Instagram* signifikant auf die
definierte Influencer-Rolle nach Rundin und Colliander (2021) zuriickzufiihren sind. Im
Hinblick auf PSI-fordernden Faktoren zeigte die Datenauswertung dhnliche Ergebnisse. So
wurden die Variablen ,,Identifikation* und ,,soziale Attraktivitit® statistisch nicht signifikant in
Abhéngigkeit der Influencer-Rollen nach Rundin und Colliander (2021) von User:innen in

Kommentaren benannt.

In der abschlieBenden Diskussion der Ergebnisse wurde deutlich, dass die iiberwiegende
Mehrheit der analysierten Kommentare Hinweise auf eine PSI zwischen User:innen und
Influencer:innen aufwiesen und sich deshalb keine signifikanten Unterschiede hinsichtlich der
Influencer-Rollen nach Rundin und Colliander (2021) feststellen lieBen. Auf Basis dessen wird
angenommen, dass es reichweitenstarken Influencer:innen selbst in der Rolle der
»Spokesperson” (die nur eine sehr begrenzte Kontrolle sowohl iiber die Gestaltung des
beworbenen Produkts als auch iiber die Kommunikation an die Community impliziert) gelingt,
ein ausreichendes Mal3 an Identifikationspotenzial, sozialer Attraktivitit, Authentizitit etc. zu
vermitteln, um PSI bei User:innen zu evozieren. Zudem lassen weitere statistische Verfahren
— abgeleitet aus den Erkenntnissen der Diskussion — vermuten, dass es im Rahmen von

Werbekooperationen einen signifikanten Zusammenhang zwischen der Influencer-Rolle und
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der Lénge von User-Kommentaren sowie der Benennung von PSI in Form von

Verhaltensabsichten gibt.

7.1 Limitation

Im Hinblick auf die vorliegende Masterarbeit lassen sich unterschiedliche Aspekte benennen,
die in Bezug auf Vorgehensweise und Durchfiihrung hinterfragt werden kénnen und welche im

Sinne einer Limitation nachstehend wie folgt dargestellt werden sollen.

So sollte in Bezug auf die methodische Durchfithrung zunichst eine Limitierung der Studie
hinsichtlich der gewéhlten Methode der Inhaltsanalyse erfolgen. Dies insbesondere vor dem
Hintergrund, dass es sich bei PSI um eine Form des interpersonellen Involvements handelt
(Schramm & Hartmann, 2008, S. 388), die im Rahmen von Forschungsarbeiten nur durch die
direkte Befragung von Rezipient:innen ermittelt werden kann und sich die Methode der
Inhaltsanalyse in diesem Kontext nur bedingt dazu eignet, interpersonelle Wahrnehmungen,
kognitive Vorgénge und situative Verhaltensweisen abzufragen. Dahingehend musste die PSI-
Prozess-Skala nach Schramm und Hartmann (2008, S. 389) (s. Kapitel 4.4) insofern angepasst
werden, dass Items eliminiert wurden, die aufgrund fehlender direkter Einschitzung der
Rezipient:innen nicht angewendet werden konnten. Infolge dieser Einschrdnkungen ist
lediglich eine Annédherung an die Beantwortung der Forschungsfrage mdglich. Gleichzeitig
muss jedoch betont werden, dass die Methode der Inhaltsanalyse die einzig mdgliche Option
fiir das Forschungsvorhaben ist, da die vorliegende Masterarbeit explizit auf die Analyse der
schriftlichen Interaktion zwischen Influencer:innen und User:innen im Kontext Influencer

Marketing bzw. in den unterschiedlichen Influencer-Rollen fokussiert.

Dariiber hinaus kann gesagt werden, dass auch das theoretische Forschungsfeld, welches sich
mit der Messbarkeit von PSI beschiftigt, verschiedenste Ansétze verfolgt. Im Rahmen der
vorliegenden Masterarbeit war es dahingehend nicht moglich, alle Forschungsperspektiven
gleichwertig zu beleuchten. In diesem Zusammenhang soll daher klargestellt werden, dass die
PSI-Prozess-Skala nach Schramm und Hartmann (2008, S. 388) nur eine von vielen Skalen zur
Messbarmachung von PSI darstellt und unter Einbeziehung anderer Skalenkonzepte

folgerichtig auch andere Ergebnisse hitten erzielt werden konnen.
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Ankniipfend an die methodische Umsetzung bestand eine weitere Problematik darin, die fiir die
Methode der Inhaltsanalyse geeigneten Items der PSI-Prozess-Skala nach Schramm und
Hartmann (2008, S. 388) anhand von Indikatoren in User-Kommentaren auf der Plattform
nInstagram® messbar zu machen. Zu diesem Zweck konnte lediglich eine umfassende
Literaturrecherche sowie eine prizise Operationalisierung der Items angefiihrt werden, um die
Vieldeutigkeit von User-Kommentaren annidhernd zutreffend abzubilden. Moglicherweise wére
hier eine andere Methode der Datenerhebung (z.B. die Sentiment-Analyse) ebenfalls zur
Anndherung an die Forschungsfragen geeignet gewesen, um die Wahrnehmung von
Influencer:innen durch User:innen im Hinblick auf ihre Rolle in Werbebeitragen im Sinne von
Stimmungsbildern einzufangen und im Rahmen des theoretischen Konstrukts der PSI zu
beleuchten. Dariiber hinaus wére es mithilfe dieser Methode mdoglich, das Forschungsvorhaben
neben textbasierten Inhalten stirker auf die Multimodalitit (Emojis) von User-Kommentaren

abstimmen zu konnen, um dann eine genauere Einordnung als PSI vorzunehmen.

In Bezug auf die Umsetzung des Forschungsvorhabens und im Hinblick auf die Limitation der
Forschungsergebnisse soll weiters erwahnt werden, dass die erhobene Stichprobenprobengrofle
anhand der Ergebnisse eines Pre-Tests festgelegt wurde. Dabei ergab sich die Problematik, dass
sich die Verteilung der erhobenen Merkmale in der endgiiltigen Stichprobe von der Verteilung
der Merkmale im Rahmen des Pre-Tests unterschied. Dahingehend sollten etwaige
Signifikanzen der Forschungsergebnisse bzw. deren Reprisentativitit kritisch hinterfragt

werden.

Im Hinblick auf die Stichprobe ldsst sich anmerken, dass sowohl die Kategorisierung der
Influencer:innen nach den festgelegten Kriterien (Anzahl der Follower:innen, Bereich, etc.; s.
Kapitel 4.3) als auch die nachfolgende Ziehung der Stichprobe iiber die Plattform
,Likeometer.co® durchgefiihrt wurden und dahingehend darauf verwiesen werden sollte, dass
die Einordnung der Influencer:innen in den Bereich ,,Fashion® von der Plattform selbst
vorgenommen wird — wobei nicht ersichtlich ist, anhand welcher Kriterien die Zuordnung
erfolgt. Hier besteht insofern eine Unwégbarkeit, als dass nicht alle Influencer:innen, die von
der Plattform ,,Likeometer.co* dem Bereich ,,Fashion* zugeordnet wurden, auch tatséchlich
hauptséchlich entsprechenden Content verdffentlichen. Ebenfalls kann anhand dieser
Erhebungsmethode nicht garantiert werden, dass die von ,,Likeometer.co* bereitgestellte Liste

der Influencer:innen, die den festgelegten Kriterien des Forschungsvorhabens entsprach,
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vollstdndig ist. Diesbeziiglich wurden mogliche Abweichungen in Bezug auf die auf der
Plattform angegebenen Daten (z. B. Anzahl Follower:innen) im Verlauf der Erhebung
stichprobenartig auf ihre Deckungsgleichheit mit den tatséchlichen Daten auf der Plattform
,Instagram® {berpriift. Dariiber hinaus konnen die in der vorliegenden Masterarbeit
beschriebenen Ergebnisse lediglich in Bezug auf sog. Mega-Influencer (>1 Millionen
Follower:innen) gelten (Park, Lee, Xiong, Septianto & Seo, 2021, S. 585), wodurch die

Forschungsergebnisse moglicherweise beeinflusst wurden.

Letztlich besteht eine weitere Limitation hinsichtlich der Dynamik der sozialen Medien selbst,
da vor dem Hintergrund der kontinuierlichen (Weiter-)Entwicklung sozialer Netzwerke die

Ergebnisse der vorliegenden Masterarbeit nur eine Momentaufnahme darstellen konnen.

7.2 Ausblick

Auf Basis der Erkenntnisse der vorliegenden Masterarbeit lassen sich dariiber hinaus Potenziale
sowie Aspekte aufzeigen, die in nachfolgenden Forschungsarbeiten wissenschaftlich hinter-

fragt werden kdnnten.

So zeigte sich bei der Umsetzung der Forschungsthematik der vorliegenden Masterarbeit im
Hinblick auf einen mdglichen wissenschaftsorientierten Ausblick, dass (wie bereits angefiihrt)
zum Zeitpunkt der Erhebung keine etablierte theoretische Skala zur inhaltsanalytischen
Messung von PSI existierte. Eine solche Skala konnte jedoch gerade im Hinblick auf die
Analyse von User-generiertem Content im Kontext ,,Social Media“ tiefgehende Erkenntnissen
in Bezug auf die AuBerung von PSI-relevanten Merkmalen liefern. Daher erscheint es sinnhaft,
Kriterien zur inhaltsanalytischen Erhebung von PSI zu entwerfen und deren Anwendbarkeit im

Zuge nachfolgender Forschungsarbeiten zu tiberpriifen.

Im Hinblick auf die Methodik konnte das Forschungsvorhaben erneut anhand einer groferen
Stichprobe durchgefiihrt werden, um die bisherigen Annahmen der vorliegenden Masterarbeit
vor dem Hintergrund der Reprdsentativitit auf Signifikanz zu iiberpriifen, wobei sich fiir
zukiinftige Forschungen auf Basis der Methodenkritik und Limitation insbesondere ein Mixed-
Method-Forschungsdesign eignen wiirde, welches es ermdglichen wiirde, die Ergebnisse einer

quantitativen Inhaltsanalyse von User-Kommentaren mit einer Befragung von User:innen zu
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kombinieren und dahingehend zu ergédnzen. So kdnnten inhaltsanalytische Ergebnisse der
direkten Einschitzung der PSI von Social Media-User:innen gegeniibergestellt und abgeglichen
werden. Interessant wire hier vor allem, ob die von User:innen (mdglicherweise unterbewusst)
geduflerten Indikatoren, welche auf eine PSI hindeuten, auch in der direkten Befragung bestétigt
werden. Dies insbesondere auch vor dem Hintergrund der Ergebnisse der vorliegenden
Masterarbeit zu FF3 sowie H3 und H4, wonach die Merkmale ,,Identifikation* und ,,soziale
Attraktivitdt® nicht signifikant in Abhéngigkeit der Influencer Rollen benannt wurden, jedoch
nahezu alle analysierten Kommentare Hinweise auf eine PSI zwischen User:innen und

Influencer:innen enthalten.

Zudem konnte mithilfe einer experimentellen Studie ergidnzend erhoben werden, ob vor allem
die affektiven parasozialen Interaktionen (Sympathie/Antipathie, Empathie/Counterempathie,
Emotionsauslésung) nach Schramm und Hartmann (2008, S. 389), die von User:innen in
Kommentaren auf der Plattform ,,Instagram* im Rahmen von Werbebeitragen benannt wurden,

auch mit korperlichen Reaktionen einhergehen.

Dariiber hinaus konnen die im Rahmen des Forschungsvorhabens beschriebenen Ergebnisse
lediglich in Bezug auf sog. Mega-Influencer (> 1 Millionen Follower:innen) gelten (Park et. al.,
2021, S. 585), wobei die Forschungsergebnisse moglicherweise durch die GroBe der
Followerschaft beeinflusst wurden. Weitere Studien konnten sich dahingehend auf Effekte von
Influencer:innen mit einer geringeren Reichweite fokussieren, was insofern von besonderem
wissenschaftlichem Interesse sein konnte, da diverse Studien Hinweise darauf geben, dass sich
die Einflussnahme durch Influencer:innen mit einer geringeren Reichweite durchaus different
verhdlt und in Teilen effektiver niederschligt (Park et. al., 2021, S. 597). In diesem
Zusammenhang wire in zukiinftigen Forschungsarbeiten auch eine Befassung mit anderen
sozialen Netzwerken oder Formaten denkbar, was vor allem im Hinblick auf das Format der
Instagram-Reels bzw. -Stories von erhdhtem Interesse sein konnte, da es sich hierbei um ein
besonders beliebtes Format handelt, welches die Beitrige in Form des Newsfeeds ablost

gegenwirtig (Atiq, Abid, Anwar & [jaz, Muhammad Fazal, 2022, S. 15).

Zudem liefert die vorliegende Masterarbeit Hinweise dafiir, dass die Lénge von User-
Kommentaren auf der Plattform ,Instagram“ je nach Influencer-Rolle nach Rundin und

Colliander (2021) variiert und dahingehend lénger ausfillt, wenn Influencer:innen ,,eigene*
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Produkte bewerben oder ihnen zumindest eine groflere Entscheidungsfreiheit von
kooperierenden Unternehmen zugesprochen wird (im Sinne der Rolle ,,Codesigner®).
Weiterfiihrende Forschungsarbeiten konnten mithilfe einer breiteren Stichprobe iiberpriifen, ob
der im Rahmen der vorliegenden Masterarbeit ermittelte, signifikante Zusammenhang Bestand
hat und sich damit auseinandersetzen, welche Motive User:innen zu diesem Nutzungsverhalten
veranlassen und ob es diesbeziiglich Zusammenhénge mit der Parasozialitit der Beziehung

zwischen User:innen und Influencer:innen gibt.

Ableitend aus den Ergebnissen der vorliegenden Masterarbeit kann attribuiert werden, dass
Unternehmen sich bereits jetzt die Potenziale, die sich aus der Zusammenarbeit mit
Influencer:innen ergeben insofern zu Nutze machen, indem sie Influencer:innen im Rahmen
von Kooperationen Subrollen zuweisen, die die Zuschreibung von Merkmalen wie
Authentizitét, Identifikation, Glaubwiirdigkeit etc. nach Rundin und Colliander (2021) erh6hen
und damit einhergehend direkten Einfluss auf die Einstellung zur Marke bzw. die Kaufintention
von Kunden nehmen. Ferner kann davon ausgegangen werden, dass die Einbindung von
Influencer:innen, die sich im Rahmen vertraglicher Vereinbarungen auf sozialen Plattformen
offentlichkeits-wirksam positiv zu Produkten, Kampagnen oder Marken &uflern, im Zuge der
noch immer fortschreitenden Digitalisierung zukiinftig weiter an Relevanz gewinnen wird, da
sie ebenfalls dazu dient, sich mithilfe der prignanten Identitét von Influencer:innen (der sog.
,2Human Brand*“) von anderen Marken abzuheben und zudem eine groBe Reichweite zur

(Neu-) Kundengewinnung bieten.

Vor dem Hintergrund der sich stetig weiterentwickelnden Rahmenbedingungen sowie der
Verschiebung von terrestrischem Vertrieb in den Online-Bereich, wird es daher nicht nur fiir
Unternehmen, die ihre Online-Priasenz noch ausbauen, sondern ebenfalls fiir Marken, die
ausschlieflich im Internet agieren, zunehmend relevanter, Wirkungsweisen zwischen
Influencer:innen und User:innen im Rahmen des Opinion Leadership, der unterschiedlichen
Influencer-Rollen und ihrer Potenziale sowie im Hinblick auf die Spezifik der sozialen Medien
zu ,.kennen, um bestmdgliche Ergebnisse aus unternehmerischer und 6konomischer Sicht zu

erzielen.
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Abstract

Die vorliegende Masterarbeit bezieht sich auf ein Forschungsvorhaben, welches auf die
Analyse parasozialer Interaktionen im Rahmen von Influencer Marketing auf der Online-
Plattform ,,Instagram* fokussiert. Dabei ergibt sich auf Basis des Forschungsstandes eine
Forschungsliicke hinsichtlich der Fragestellung, ob die von Rundin und Colliander aufgestellten
Influencer-Rollen im Rahmen werblicher Markenkooperationen (2021, S. 552-559) einen
unterschiedlichen Einfluss auf parasoziale Interaktionen zwischen Influencer:innen und
User:innen haben. Ableitend aus den Erkenntnissen der Forschung werden Forschungsfragen
erarbeitet, die sich thematisch mit (mdglichen) Unterschieden hinsichtlich Frequenz und
Intensitét parasozialer Interaktionen in User-Kommentaren in Abhéngigkeit verschiedener
Influencer-Rollen und deren Zusammenhingen mit den PSI-férdernden Faktoren
,ldentifikation” und ,,soziale Attraktivitit” auf der Plattform ,Instagram® beschiftigen. Im
Rahmen der aufgestellten Hypothesen wird angenommen, dass sowohl die Frequenz und
Intensitit der parasozialen Interaktion als auch die Benennung der Faktoren ,,Identifikation*
und ,,soziale Attraktivitdt“ erhoht ist, wenn Influencer:innen die Rolle des ,,Co-Owner*
einnehmen, da die in der Rolle festgeschriebenen erhohten Gestaltungsmdoglichkeiten in Bezug
auf inhaltliches Design sowie die Kommunikation von Werbeinhalten einen direkten Einfluss
auf die parasoziale Interaktion zwischen Influencer:innen und User:innen haben. Das
Vorhaben wird mithilfe einer quantitativen Inhaltsanalyse von Influencer-Werbebeitragen
sowie User-Kommentaren (n = 100) analysiert. Gleichwohl die Forschungsergebnisse darauf
hinweisen, dass die aufgestellten Hypothesen aufgrund fehlender signifikanter
Zusammenhdnge vorldufig falsifiziert werden miissen, lassen die Ergebnisse dennoch
vermuten, dass es im Rahmen von Werbekooperationen einen signifikanten Zusammenhang
zwischen der jeweiligen Influencer-Rolle und der Linge von User-Kommentaren sowie der
AuBerung von PSI in Form von Verhaltensabsichten gibt. Dahingehend erscheinen User-
Kommentare signifikant l&nger, wenn Influencer:innen die Rolle des ,,Codesigner* oder des
,Co-Owner* einnehmen und Parasozialitit wird signifikant haufiger in Form von
Verhaltensabsichten zum Ausdruck gebracht, wenn Influencer:innen als ,,Co-Owner* auftreten.
Im Rahmen der Diskussion wird darauthin geschlussfolgert, dass die Ergebnisse
moglicherweise durch die Reichweite der untersuchten Influencer:innen beeinflusst wurden, da

diese bereits iiber ein erhohtes MaBl an Glaubwiirdigkeit sowie Identifikationspotenzial etc.
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verfligen und sich dahingehend keine Unterschiede bei der PSI hinsichtlich der Influencer-

Rollen nach Rundin und Colliander (2021) ableiten lassen.
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Abstract

This master thesis focuses on the analysis of parasocial interactions in the context of influencer
marketing that occur on the online platform "Instagram". Due to the existing state of knowledge,
an important research gap exists with regard to the question whether the influencer roles
established by Rundin and Colliander in the context of advertising brand cooperations (2021,
p- 552-559) have a different influence on parasocial interactions between influencers and users.
Based on the findings of previous research, the analysis is based on research questions that
thematically refer to differences in the frequency and intensity of parasocial interactions in user
comments on the platform "Instagram" depending on different influencer roles and their
relationships with the PSI-promoting factors "identification" and "social attractiveness". In this
context, it is assumed within the framework of hypotheses that both the frequency and intensity
of PSI as well as the naming of identification and social attractiveness are increased when
influencers take on the role of “co-owner” and therefore have more creative freedom in terms
of content design and communication of advertising content. The project is then analyzed with
the use of quantitative content analysis of advertising posts and user comments (n = 100). The
research results indicate that the hypotheses must be falsified on a preliminary basis as no
significant correlations were found. However, the results indicate a significant correlation
between the role of influencers and the length of user comments as well as the expression of
PSI in the form of behavioral intentions in the context of advertising cooperation. According to
the results, user comments are significantly longer when influencers take on the role of
“codesigners” or “co-owners” in the context of advertising and parasociality is expressed
significantly more often in the form of behavioral intentions when influencers appear as "co-
owners". Based on the above, the discussion concludes that the results may have been
influenced by the reach of the influencers studied, as they already have an increased level of
source credibility as well as identification potential, etc., and therefore do not show any

differences in PSI regarding the influencer roles according to Rundin and Colliander (2021).

Codebuch
109



Zur inhaltsanalytischen Studie parasozialer Interaktionen in Abhéngigkeit der Influencer-
Rollen nach Rundin und Colliander (2021) in deutschsprachigen Kommentaren auf der

Plattform ,,Instagram*

1. Definitorischer Rahmen

Das vorliegende Codebuch nach Réssler (2017, S. 95-110) wurde als richtungsweisendes
Erhebungsinstrument zur Analyse des Forschungsvorhabens erstellt. Das zuvor in der
vorliegenden Masterarbeit beschriebene Forschungsvorhaben wird dabei anhand einer
quantitativen Inhaltsanalyse untersucht. Nachfolgend gibt das Codebuch Aufschluss iiber das
Untersuchungsziel, Forschungsfragen sowie Hypothesen und erkldrt die Erhebung der

Stichprobe sowie die weitere Vorgehensweise im Hinblick auf die Kodierung:

1.1 Untersuchungsziel

Das Ziel der vorliegenden Masterarbeit besteht in der Analyse, ob die von Rundin und
Colliander (2021, S. 552-559) aufgestellten Influencer-Rollen im Rahmen werblicher
Markenkooperationen auf der sozialen Plattform ,,Instagram® einen unterschiedlichen Einfluss
auf Frequenz sowie Intensitdt parasozialer Interaktionen zwischen Influencer:innen und

User:innen haben und inwieweit diese Unterschiede mit PSI-fordernden Faktoren einhergehen.
1.2 Forschungsfragen

FF1: Inwiefern bestehen Unterschiede in der Frequenz von PSI in User-Kommentaren unter

Werbebeitragen in Abhingigkeit verschiedener Influencer-Rollen auf der sozialen Plattform

,Instagram*?

FF2: Inwiefern bestehen Unterschiede in der Intensitit von PSI in User-Kommentaren unter

Werbebeitragen in Abhingigkeit verschiedener Influencer-Rollen auf der sozialen Plattform

,Instagram*?
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FF3: Inwiefern bestehen Unterschiede in der Frequenz verschiedener PSI-férdernder Faktoren
in User-Kommentaren unter Werbebeitrdgen von Influencer:innen in Abhéngigkeit

verschiedener Influencer-Rollen nach Rundin und Colliander (2021, S. 552-559)?

1.3 Hypothesen

H1: Wenn Influencer:innen in Werbebeitrdgen auf der sozialen Plattform ,,Instagram* die Rolle
des ,,Co-Owner* nach Rundin und Colliander (2021, S. 556-557) einnehmen, dann enthalten
zugehorige User-Kommentare mehr PSI als User-Kommentare unter Werbebeitrdgen, bei
denen Influencer:innen die Rolle der ,,Spokesperson® nach Rundin und Colliander (2021, S.

552-553) einnechmen.

H2: Wenn Influencer:innen in Werbebeitrdgen auf der sozialen Plattform ,,Instagram* die Rolle
des ,,Co-Owner* nach Rundin und Colliander (2021, S. 556-557) einnehmen, dann enthalten
zugehorige User-Kommentare intensivere PSI als User-Kommentare unter Werbebeitrigen, bei
denen Influencer:innen die Rolle der ,,Spokesperson nach Rundin und Colliander (2021, S.

552-553) einnechmen.

H3: Wenn Influencer:innen in Werbebeitrdgen auf der sozialen Plattform ,,Instagram* die Rolle
des ,,Co-Owner* nach Rundin und Colliander (2021, S. 556-557) einnehmen, dann enthalten
zugehédrige User-Kommentare mehr positive AuBerungen in Bezug auf eine Identifikation mit
Influencer:innen als User-Kommentare unter Werbebeitrdgen, bei denen Influencer:innen die

Rolle der ,,Spokesperson‘ nach Rundin und Colliander (2021, S. 552-553) einnehmen.

H4: Wenn Influencer:innen in Werbebeitragen auf der sozialen Plattform ,,Instagram* die Rolle
des ,,Co-Owner* nach Rundin und Colliander (2021, S. 556-557) einnechmen, dann enthalten
zugehdrige User-Kommentare mehr positive AuBerungen in Bezug auf soziale Attraktivitiit der
Influencer:innen als User-Kommentare unter Werbebeitrdgen, bei denen Influencer:innen die

Rolle der ,,Spokesperson‘ nach Rundin und Colliander (2021, S. 552-559) einnehmen.
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1.4 Definition wichtiger Begriffe

Als Influencer:innen werden im Rahmen der vorliegenden Masterarbeit Personen klassifiziert,
welche tiber ein Profil auf der untersuchten Plattform ,,Instagram® verfiigen und zusétzlich ein
erhohtes Mall an Reichweite und Einfluss aufweisen. Als ,,User:innen“ werden Personen
definiert, welche unabhingig von Merkmalen wie Reichweite, Einfluss etc. iiber ein Profil auf

der untersuchten Plattform ,,Instagram® verfiigen.

Als Werbebeitrige werden Beitrdge definiert, welche von Influencer:innen im Rahmen von
Markenkooperationen auf ihrem personlichen Instagram-Profil verdffentlicht und mit der
Kennzeichnung ,,Anzeige®, ,,Werbung®“ oder ,,Produktplatzierung® markiert waren oder in
Zusammenarbeit mit einer Marke fiir die Plattform ,,Instagram* verdffentlicht wurden (die

Marke wurde zu diesem Zweck verlinkt).

Als Orientierung im Hinblick auf das Vorkommen und die Art der PSI dient hier die PSI-
Prozess-Skala nach Schramm und Hartmann (2008). Die Skala basiert auf einem theoretischen
Model, welches PSI als Prozess des interpersonellen Involvements in drei Dimensionen (der

perzeptiv-kognitiven, der affektiven sowie der konativen Dimension) betrachtet (Schramm &

Hartmann, 2008, S. 385-389).

Da die PSI-Prozess-Skala nach Schramm und Hartmann (2008, S. 389) fiir die Methode der
Befragung konzipiert wurde, der Fokus der vorliegenden Masterarbeit jedoch auf der
inhaltlichen Analyse von Kommentaren auf der Plattform ,,Instagram® liegt, eignen sich nicht
alle Items fiir die Erhebung durch die gewihlte Methode und miissen daher eingegrenzt werden.
Bei der ,,Herstellung eines Bezugs zwischen Persona und Selbst™ geht es um die Schaffung
eines sozialen Vergleiches bzw. einer kognitiven Bezugnahme zur Persona (S. 389).
,»Sympathie® bzw. ,,Antipathie‘ stehen dafiir, dass Rezipient:innen eine positive bzw. negative
Einstellung gegentiber einer Persona ausbilden und diese im Zuge dessen als Zuneigung bzw.
Abneigung duBlern, wihrend ,,Empathie” bzw. ,,Counterempathie” bedeuten, dass der/die
Rezipient:in die Stimmung der Persona nachempfindet bzw. eine gegenteilige Stimmung
annimmt (S. 389). Das Item ,,Emotionsauslosung* basiert darauf, dass die Persona bestimmte
Emotionen bei den Rezipient:innen auslost (z. B. Freude), wihrend das Item

,,Verhaltensabsichten* beschreibt, wie Rezipient:innen ihr Verhalten an der Persona ausrichten
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(S. 389). Zudem werden AuBerungen, die sich zwar auf die Wahrnehmung von Influencer:innen
beziehen, jedoch nicht klar in Bezug auf die Art der PSI zugeordnet werden konnen, unter der

Auspriagung ,,unspezifische Bezugnahme” erhoben.

Die Operationalisierung der PSI-fordernden Variablen ,Identifikation und ,soziale
Attraktivitit® geschieht auf Basis des theoretischen Forschungsstandes, wobei ,,Identifikation*
als AuBerung zu Ahnlichkeiten zwischen Influencer:in und User:in (u.a. Sokolova & Kefi,
2020, S. 6) und ,,soziale Attraktivitit* als AuBerung von Sympathie im Sinne von Zuneigung
gegeniiber Influencer:innen (Sokolova & Kefi, 2020, S. 2) verstanden wird. Weitere PSI-
fordernde Faktoren, die weder der Variablen ,,Identifikation* noch der ,,sozialen Attraktivitat*
zugeordnet werden konnen, werden unter Bezugnahme auf den Forschungsstand durch die

Auspriagung ,,Andere” (z. B. physische Attraktivitit, Expertise) erhoben.

1.5 Definition Auswahl- und Analyseeinheit

Das Sample besteht zum einen aus einer Auswahl an Beitrdgen, welche im Rahmen von
Markenkooperationen von Influencer:innen und Marken fiir die Verdffentlichung auf dem
personlichen Profil von deutschsprachigen Influencer:innen auf der Plattform ,,Instagram*
aufbereitet wurden. Zum anderen besteht das Sample aus Kommentaren, welche im
Zusammenhang mit den ausgewéhlten Werbebeitrdgen auf dem personlichen Profil der

Influencer:innen (im Kommentarfeld) von User:innen verdffentlicht wurden.

Die Stichprobenziehung von Werbebeitrdgen und User-Kommentaren wird im ersten Schritt
iiber die Generierung von Influencer:innen vollzogen. Die Grundgesamtheit setzt sich dabei aus
allen Instagram-Kanélen von Influencer:innen aus dem Bereich ,,Fashion® mit iiber einer
Million User:innen im deutschsprachigen Raum zusammen. Eine vollstéindige Liste wird durch
die Plattform ,,Likeometer.co* bereitgestellt, die es dariiber hinaus erlaubt, die Auswahleinheit
durch Filtermoglichkeiten in Bezug auf die gewiinschten Merkmale einzugrenzen (Likeometer,

0.D.).

Die Ergebnisliste auf der Plattform ,Likometer” umfasst zum Zeitpunkt der
Stichprobenziehung (Datum: 06.02.2023 — 10.02.2023) insgesamt 88 deutschsprachige

Influencer:innen (Likeometer, o0.D.). Da sich die Reichweiten der ausgewihlten
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Influencer:innen trotz der Eingrenzung sehr stark unterscheiden (1 Mio. — bis zu 14 Mio.)
werden die Influencer:innen auf Basis ihrer Reichweite darauffolgend in Gruppen kategorisiert
(insg. 61 Influencer:innen mit > 1 Mio.; insg. 12 Influencer:innen mit > 2 Mio.; insg. 15
Influencer:innen mit iiber > 3 Mio.). Um Proportionalitit hinsichtlich der Verteilung der
Reichweiten in der Grundgesamtheit auf die Stichprobe zu iibertragen, werden mithilfe des
Online-Tools “Research Randomizer” zufillig 69 von den untersuchten Kommentaren aus der
Population von Influencer:innen mit einer Reichweite von > 1 Mio. bis 2 Mio. Follower:innen;
14 von den untersuchten Kommentaren aus der Population von Influencer:innen mit einer
Reichweite von > 2 Mio. bis 3 Mio. Follower:innen; 17 von den untersuchten Kommentaren
aus der Population von Influencer:innen mit einer Reichweite von iiber 3 Mio. Follower:innen

fiir die Erhebung ausgewéhlt.

Um im néchsten Schritt sicherzustellen, dass alle Influencer-Rollen nach Rundin und
Colliander (2021) gleichméBig in der Stichprobe vertreten sind, wird den Influencer:innen
darauffolgend mithilfe des Datenanalyse-Tools ,Excel“ zufdllig eine der drei Rollen
zugewiesen. Danach werden alle Beitridge der im ersten Schritt selektierten Influencer:innen
auf ihre werberische Tétigkeit analysiert (Bezeichnung ,,Anzeige*, ,,Produktplatzierung® 0.4.).
Dabei wird die Auswahl der Werbebeitridge im Rahmen von Markenkooperationen aus Griinden
der Aktualitdt auf den Zeitraum der Jahre 2022 und 2023 begrenzt. Im Anschluss daran werden
jene Werbebeitriage, die der im Vorfeld zugewiesenen Influencer-Rolle entsprechen, selektiert
und nummeriert. Darauffolgend wird erneut mithilfe des Online-Tools “Research Randomizer”
per Zufallsauswahl ein Beitrag des/der selektierten Influencer:in in der zufillig zugewiesenen

Influencer-Rolle ausgewéhlt.

Mithilfe des Online-Tools “Research Randomizer” wird abschlieend per Zufallsauswahl ein
Kommentar erhoben, der jeweilig unter dem ausgewéhlten Werbebeitrag des/der zufillig
erhobenen Influencer:in von User:innen verdffentlicht wurde (eine Analyseeinheit =
Werbebeitrag + Kommentar). Insgesamt umfasst die Analyse einen Umfang von 100

Werbebeitrdgen von 57 verschiedenen Influencer:innen und 100 Kommentaren.
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1.6 Beschreibung der Vorgehensweise

Die Erhebung sowie Kodierung der finalen Stichprobe fanden im Zeitraum 07.02.2023 —
09.02.2023 statt. Zundchst wurde die Stichprobe dafiir anhand des beschriebenen Schemas
generiert und die zufallig ausgewdhlten Werbebeitrige sowie Kommentare als Screenshots
abgespeichert. Die Kodierung erfolgte iiber eine Datenerfassung in SPSS. Dabei wurden fiir
jede Analyseeinheit die entsprechenden Variablen mithilfe der festgelegten Auspragungen des
Erhebungsinstruments erfasst. Dabei fokussierte sich die Erhebung zunichst auf die
allgemeinen Informationen beziiglich der Analyseeinheit — danach wurden die Charakteristika

der Werbebeitrige und Kommentare notiert.

2. Kategoriensystem:

Tab 1. Ubersicht: Dimensionen und Variablen

Dimensionen Variablen
B. Allgemeine Name Influencer:in
Information Name Marke

Rolle Influencer:in
Subrolle Influencer:in

Anzahl Follower:innen

C. Analyse Beitrags ID
Beitrag Visual: Beitrags-Format
Visual: Produkt in Beitrag
Visual: Funktion
Linge Beitrag
Direkte Ansprache der User:innen
Art der Ansprache
Anzahl Likes
Anzahl Kommentare
Produktkategorie Kooperation

Datum der Veroffentlichung
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Art Werbekennzeichnung

D. Analyse

Kommentare

Kommentar ID

Artikulation PSI in Kommentar
Haufigkeit PSI pro Kommentar
Lange Kommentar

Anzahl Emojis

PSI: Bezugnahme

PSI: Sympathie

PSI: Antipathie

PSI: Empathie

PSI: Counterempathie

PSI: Emotionsausldsung

PSI: Verhaltensabsichten

PSI: Unspezifische Bezugnahme
Ausdruck PSI durch Emoji
Ausdruck PSI durch Text
PSI-fordernder Faktor: soziale Attraktivitit
PSI-férdernder Faktor: Identifikation
PSI-foérdernder Faktor: Andere

Tab 2. Kategoriensystem
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1. Allgemeine Information

Variable Auspriagungen Definition Anmerkungen
Name Influencer:in vollstindiger Name Username nach Profil
Name Marke vollstindiger Name Name des Kooperationspartners

Rolle Influencer:in

01. Spokesperson
02. Cocreator

03. Co-Owner

04. Nicht eindeutig

Ordnet Influencer:innen auf Basis von
ausdriicklichen Positionierungen im
Beitrag zu einer Marke und
Hintergrundrecherche den
Rollenzuschreibungen nach Rundin und

Colliander (2021) zu

Bsp.: Ausdriickliche
Positionierung ,, In Love with
my new Collection. *

Bsp.: Hintergrundrecherche
anhand des Impressums der

beworbenen Marke

Subrolle Influencer:in

01. Billboard

02. Stylist

03. Ambassador
04. Codesigner

05. Consultant

06. Sole Proprietor
07. Faciliator

08. Partner

09. Nicht eindeutig

Ordnet Influencer:innen auf Basis von
ausdriicklichen Positionierungen zu einer
Marke und Hintergrundrecherche den
Subrollenzuschreibungen nach Rundin

und Colliander (2021) zu

Zuordnung analog zur

Variable Rolle Influencer:in
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Anzahl Follower:innen

ganze Zahlen

Beschreibt die Anzahl der Follower:innen

zum Zeitpunkt der Erhebung

2. Analyse Beitrag

Beitrags ID

ganze Zahlen

Aus Griinden der Ubersichtlichkeit wird

jedem Beitrag eine ID zugeordnet

Bsp.: 1,2, 3, 4,.... 100

Visual: Beitrags-Format 01.Ja Wurde der Beitrag in Form eines Videos
02. Nein oder eines Bildes veroffentlicht?

Visual: Produkt in Bild 01.Ja Ist das beworbene Produkt auf dem Bild
02. Nein /Video abgebildet?

Visual: Funktion

01. Veranschaulichung Nutzung von
Produkt

02. Asthetisierung

03. Anderes

Was sagt das Bild/Video in Bezug auf

das Produkt aus?

Bsp.: Asthetisierung
Produkt vor dekoriertem

Hintergrund
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Linge Beitrag ganze Zahlen Anzahl der Zeilen des textbasierten
Inhalts des Beitrags
Direkte Ansprache der 01.Ja Bezieht sich auf die direkte textliche Bsp.: direkte Ansprache
User:innen durch Influencer:in | 02. Nein Ansprache der User:innen durch ., Welches Produkt
in Beitrag Influencer:innen in einem Beitrag interessiert euch am
meisten?
Art Ansprache durch 01. Bezug zu User:innen Art der Formulierung einer Ansprache Bsp.: Bezugnahme
Influencer:in in Beitrag 02. Frage an User:innen der User:innen in einem Beitrag ., Ihr seid nicht bereit fiir
03. Aufforderung zur Interaktion diese Fotos“; ,, Probiert es
04. Andere aus
05. Mehrere Bsp.: Frage an User:innen
06. Keine Ansprache ,, Welches Produkt

interessiert euch am
meisten?

Bsp.: Aufforderung
,, Kommentiert eure

Lieblingsfarbe!
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Anzahl Likes

ganze Zahlen

Beschreibt die Anzahl der Likes eines

Beitrags zum Zeitpunkt der Erhebung

Auch in Relation zur Anzahl
der Follower:innen zu

betrachten

Anzahl Kommentare

ganze Zahlen

Beschreibt die Anzahl der Kommentare

eines Beitrags zum Zeitpunkt der

Auch in Relation zur Anzahl

der Follower:innen zu

Erhebung betrachten
Produktkategorie Kooperation | 01. Mode Bezieht sich auf den Produkttyp, der in
02. Kosmetik einem Beitrag von Influencer:innen
03. Andere beworben wird
Datum der Verdffentlichung TT.MM.JJJJ Datum, an dem der Beitrag auf dem
Profil des/der Influencer:in verdffentlicht
wurde
Art Werbekennzeichnung 01. Produktplatzierung Bezieht sich auf die Form der Bsp.: Andere

02. Anzeige

03. Entgeltliche Einschaltung
04. Werbung

05. Andere

Bezeichnung des kommerziellen Beitrags

durch den/die Influencer:in

Nennung von Kooperation

durch den/die Influencer:in

3. Analyse Kommentar
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Kommentar ID

ganze Zahlen

Aus Griinden der Ubersichtlichkeit wird

jedem Kommentar eine ID zugeordnet

Bsp.: 1,2, 3, 4,.... 100

Artikulation PSI in Kommentar

01.Ja
02. Nein

Herstellung von Bezug zu Influencer:in /
Beziehung zu Influencer:in in User-
Kommentar, welche auf die PSI-Prozess
Skala nach Schramm und Hartmann

(2008) hindeutet (s. unten)

Haufigkeit PSI in Kommentar

ganze Zahlen

Anzahl der Beziige zu Influencer:in /
Beziehung zu Influencer:in in User-
Kommentar, welche auf die PSI-Prozess
Skala nach Schramm und Hartmann

(2008) hindeutet (s. unten)

Bsp.: 1,2, 3,4,....

Lange Kommentar

ganze Zahlen

Anzahl der Zeichen des Kommentars

Bsp.: 1,2, 3,4,....

Anzahl Emojis

ganze Zahlen

Anzahl der verwendeten Emojis des

Kommentars

Bsp.: 1,2, 3,4,....
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PSI: Bezugnahme 01.Ja Nach Schramm und Hartmann (2008): Bsp.: ,, Sehen wir uns in
02. Nein Operationalisierung in Kapitel 4.4 Berlin?*
,, Wiirdest du es mir
Herstellung Konnex zwischen empfehlen?
Influencer:in und User:in
PSI: Sympathie 01.Ja Nach Schramm und Hartmann (2008): Bsp.: ,, You are so gorgeous “
02. Nein Operationalisierung in Kapitel 4.4 ., Wow you look great
L@ B G
Eindeutige Zuneigung der User:in in
Bezug auf den/die Influencer:in
PSI: Antipathie 01.Ja Nach Schramm und Hartmann (2008): Bsp.: ,, Hungry for Business *
02. Nein Operationalisierung in Kapitel 4.4 ,,Lasst euch nicht von ihr
blenden *
Eindeutige Abneigung der User:in in
Bezug auf den/die Influencer:in
PSI: Empathie 01.Ja Nach Schramm und Hartmann (2008): Bsp.: ,, Das freut mich fiir
02. Nein Operationalisierung in Kapitel 4.4 dich!*“

User:in tibernimmt die Stimmung des/der

Influencer:in

., Ich freue mich mit dir*
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PSI: Counterempathie 01.Ja Nach Schramm und Hartmann (2008): Bsp.: ,, Deine Sachen werden
02. Nein Operationalisierung in Kapitel 4.4 gar nicht gekauft — haha “
User:in libernimmt die gegenteilige
Stimmung des/der Influencer:in
PSI: Emotionsausldsung 01.Ja Nach Schramm und Hartmann (2008): Bsp.: ,, Obsessed with you *
02. Nein Operationalisierung in Kapitel 4.4 ,,Liebe deine Figur*
1 love you*
Eindeutige Bezugnahme auf eine ,,I've been looking forward
Emotion, welche durch den/die to this*,, &
Influencer:in bei dem/der User:in
ausgelost wurde
PSI: Verhaltensabsichten 01.Ja Nach Schramm und Hartmann (2008): Bsp.: ,, Direkt bestellt! *
02. Nein Operationalisierung in Kapitel 4.4 ., Muss ich mir unbedingt
kaufen!*
Eindeutige Bezugnahme auf eine
Verhaltensabsicht, welche durch den/die
Influencer:in bei dem/der User:in
ausgelost wurde
PSI: Unspezifische 01.Ja Operationalisierung in Kapitel 4.4 Bsp.: ,,Ihre Lippen sind
Bezugnahme 02. Nein aufgespritzt
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Neutrale Bezugnahme auf den/die
Influencer:in ohne Hinweis auf andere

Arten der PSI nach Schramm und

Hartmann (2008)
Ausdruck PSI als Emoji 01.Ja PSI wird von User:in durch ein Emoji Bsp.:, @, @ & b G«
02. Nein ausgedriickt
Ausdruck PSI als Text 01.Ja PSI wird von User:in durch Text Bsp.: ,,I love you*
02. Nein ausgedriickt
PSI-fordernder Faktor: soziale | 01.Ja s. Operationalisierung in Kapitel 4.4 Bsp.: ,, Du bist echt toll
Attraktivitét 02. Nein
Bezugnahme auf Zuneigung/Gefallen
gegeniiber den Eigenschaften des/der
Influencer:in (nicht physische
Eigenschaften)
PSI-fordernder Faktor: 01.Ja s. Operationalisierung in Kapitel 4.4 Bsp.: ,, Du bist mein grofstes
Identifikation 02. Nein Vorbild
Bezugnahme auf Identifikation mit
dem/der Influencer:in
PSI-fordernder Faktor: Andere | 01.Ja s. Kapitel 2.6.1 Bsp.: ,,So erfolgreich — Hut
02. Nein ab!*

., Du bist so schon “
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Hinweise auf Expertise, Qualitdt eines

Beitrags, physische Attraktivitit, etc.
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