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Zusammenfassung

Die zunehmende Verschmelzung von virtuellen und physischen Umgebungen stellt
unsere Gesellschaft vor neue Herausforderungen. Die damit einhergehenden
erweiterten Mdglichkeiten der Zielgruppenansprache eréffnen Unternehmen jedoch
auch eine Vielzahl an Chancen. Beispielsweise wurden in den vergangenen Jahren
vermehrt virtuelle Influencer*innen in der Unternehmenskommunikation mit der
Generation Z eingesetzt. Dabei handelt es sich um computer-generierte Avatare,
die uber Social-Media-Plattformen mit Online-Communities in Kontakt treten. Sie
existieren nur in digitaler Form, aber charakterisieren sich durch menschenahnliche
Eigenschaften, Verhaltensweisen und Handlungen. Einerseits kdnnen sie dank
ihrer innovativen Technologien fur Aufmerksamkeit sorgen und ihre Aktivitaten
kontrolliert werden. Andererseits erfahrt die Thematik bei der Betrachtung ethischer
Aspekte auch viel Kritik. Die akademische Forschung steht in diesem Bereich erst
in ihren Anfangen und es gilt zu untersuchen, wie virtuelle im Vergleich zu realen

Influencer*innen auf Social-Media-Nutzer*innen wirken.

Aus diesem Grund beschéftigt sich die vorliegende Arbeit mit der Glaubwirdigkeit
von virtuellen Influencer*innen und deren Auswirkungen auf die Kaufabsicht bei 17-
bis 28-jahrigen Wienerinnen und Niederdsterreicherinnen. Fur die Datenerhebung
wurde eine Online-Befragung mit experimentellem Design durchgefihrt. Im Zuge
dessen bewerteten die beiden Untersuchungsgruppen einen Instagram-Beitrag mit
einer virtuellen bzw. realen Influencerin. Die Beurteilung der wahrgenommenen
Glaubwirdigkeit erfolgte anhand des Drei-Komponenten-Modells nach
Ohanian (1990). Jenes gibt Aufschluss Uber die Glaubwirdigkeitsattribute
Attraktivitat, Expertise und Vertrauenswiurdigkeit. Die Ergebnisse der empirischen
Forschung weisen auf einen signifikanten Unterschied in der wahrgenommenen
Glaubwirdigkeit zwischen virtuellen und realen Influencer*innen hin. Die virtuelle
Influencerin wurde als weniger vertrauenswirdig und weniger attraktiv bewertet.
Zudem konnte ein signifikant positiver Zusammenhang zwischen der
Gesamtglaubwirdigkeit der virtuellen Influencerin und der Kaufabsicht festgestellt
werden. In Bezug auf die Kaufabsicht des beworbenen Produkts wurde zwischen

den experimentellen Gruppen kein signifikanter Unterschied identifiziert.
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Abstract

The increasing merge of virtual and physical environments creates new challenges
for our society. However, the associated expanded possibilities for addressing target
audiences also open up a wide range of opportunities for companies. In recent
years, virtual influencers have been increasingly used in corporate communication
targeting Generation Z. These influencers are computer-generated avatars who
engage with online communities via social media platforms. While they exist only in
a digital form, they exhibit human-like characteristics, behaviors and actions. On the
one hand, their innovative technologies can attract attention and their actions can
be controlled. On the other hand, when examining ethical aspects, this subject also
receives significant criticism. Academic research in this field is still in its early stages
and it is necessary to investigate how virtual influencers affect social media users in

comparison to real ones.

For this reason, this paper deals with the credibility of virtual influencers and their
effects on the purchase intention among 17- to 28-year-old Viennese and Lower
Austrian women. An online survey with an experimental design was conducted for
data collection. Within this framework, the two study groups evaluated an Instagram
post featuring a virtual or real influencer. The assessment of perceived credibility
was based on the three-component model by Ohanian (1990). This provides
information about the credibility attributes attractiveness, expertise and
trustworthiness. The results of the empirical research indicate a significant
difference in perceived credibility between virtual and real influencers. The virtual
influencer was rated as less trustworthy and less attractive. Furthermore, a
significant positive correlation was found between the overall credibility of the virtual
influencer and the purchase intention. With regard to the purchase intention of the
advertised product, no significant difference was identified between the

experimental groups.
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Einleitung

1 Einleitung

Das erste Kapitel bietet zunéchst eine Heranfihrung an die Thematik, die in der
vorliegenden Arbeit behandelt wird. Nach einer naheren Betrachtung der
Problemstellung und Zielsetzung folgt eine Vorstellung der zu beantworteten
Forschungsfragen. Anschlieend werden der Aufbau sowie das methodische
Vorgehen beim Verfassen der wissenschaftlichen Arbeit beschrieben. Im Zuge
dessen werden unter anderem Datenbanken dargelegt, die fir die Recherche

herangezogen wurden.

1.1 Einfahrung in die Thematik

Die Digitalisierung und die damit einhergehenden Verdnderungen in der
Zielgruppenansprache haben Unternehmen in den vergangenen Jahren vor die
Herausforderung gestellt, auch jingere Generationen erfolgreich zu erreichen. Im
Zuge des Medienwandels hat sich daher das Influencer Marketing als fester
Bestandteil der Unternehmenskommunikation etabliert. Laut einer kirzlich
veroffentlichten Umfrage geben 80 % der befragten Marketingexpert*innen an, dass
Influencer Marketing in ihnrem Unternehmen bereits effektiv eingesetzt wird (Wibawa
et al., 2022, S. 52). Dies ist unter anderem darauf zuriickzufiihren, dass bereits
68 % der 15- bis 35-Jahrigen in den sozialen Medien mindestens einem*einer
Influencer*in folgen (Nadanyiova et al., 2020, S. 155-156). Laut einer kirzlich
veroffentlichten Studie der Zeit im Bild (Stand: Februar 2022) beziehen Jugendliche
Informationen am haufigsten tber die sozialen Netzwerke. Influencer*innen sind
nach der Video-Plattform YouTube auf dem dritten Platz der beliebtesten

Informationsquellen gereiht (Saferinternet.at, 2023).

Der Einsatz von kunstlicher Intelligenz im Alltag, Beruf und im Rahmen von
Marketingaktivitaten rtuckt immer mehr in den Vordergrund. Durch die
Implementierung von fortschrittlichen Chatbots wie ChatGPT kommt es zu einer
zunehmenden Verschmelzung von realer und virtueller Welt (Thomas & Fowler,

1



Einleitung

2021, S. 6). Als Reaktion darauf fuhrt zum Beispiel die Social-Media-Plattform
SnapChat ein kostenpflichtiges Abo fur die Nutzung ihres Chatbots ein. Dieses
Angebot richtet sich vor allem an Jugendliche, die mit ,My Al“, ahnlich wie mit einem
realen Menschen, kommunizieren konnen (Futurezone, 2023). Neben SnapChat
planen bereits 45 % der Unternehmen ab dem Jahr 2024 Investitionen rund um das
Metaverse zu tatigen (Lehnert, 2022, S. 1). Auch in der Marketing-Branche gewinnt
diese Thematik an Bedeutung und es werden vermehrt virtuelle Influencer*innen in
der werblichen Kommunikation eingesetzt (Jahnke, 2021, S. 2). Dabei handelt es
sich um menschenéhnliche Avatare, die durch eine Software kinstlich generiert
werden (Kilian & Kreutzer, 2022, S. 240). Eine der bekanntesten virtuellen
Influencer*innen ist Lil Miquela mit aktuell 2,9 Millionen Follower*innen auf
Instagram und 3,6 Millionen Follower*innen auf TikTok (Stand: Februar 2022)
(Jahnke, 2021, S. 17).

Mit der Einfuhrung der neuen Marketing-Disziplin kooperierten im Jahr 2016
vorrangig Unternehmen der Luxusguter-Branche mit digitalen Influencer*innen.
Mittlerweile gewinnt das Thema auch in anderen Bereichen an Bedeutung (Duwe
et al., 2022, S. 22). Beispielsweise setzten Marken wie Puma, Zara, BMW, lkea,
Fossil, McDonalds oder Samsung auf eine Zusammenarbeit mit computer-
generierten Charakteren (Instagram, 2023). Aul3erdem erzielte die Fast-Food-Kette
Kentucky Fried Chicken groRe Erfolge mit einer Marketing-Kampagne, bei der
Colonel Sanders, der bereits verstorbene KFC-Griinder, virtuell wieder zum Leben
erweckt wurde (Kilian & Kreutzer, 2022, S. 240).

1.2 Problemstellung und Zielsetzung

Nutzer*innen werden in ihrem Alltag zunehmend mit kinstlich geschaffenen
Umgebungen konfrontiert. Dies spiegelt sich unter anderem in den Follower*innen-
Zahlen von virtuellen Influencer*innen auf Instagram und TikTok wider, die in den
vergangenen Jahren ein konstantes Wachstum verzeichneten (Kohout, 2022, S.
25). Wahrend \virtuelles Influencer Marketing neue Mdglichkeiten der

Selbstdarstellung erdffnet, erfahrt dieses Thema in Bezug auf ethische Aspekte und
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die Glaubwirdigkeit von computer-generierten Figuren jedoch auch viel Kritik
(Kohout, 2022, S. 25). Die akademische Forschung befindet sich zu diesem Thema,
aufgrund der Neuartigkeit der Marketingdisziplin, erst in ihren Anfangen. Demnach
besteht noch groRRer Forschungsbedarf, wie virtuelle im Vergleich zu realen
Influencer*innen auf Nutzer*innen wirken und wie sie in ihrer Glaubwiurdigkeit

bewertet werden (Sands, Ferraro, et al., 2022).

Erkenntnisse zur Glaubwirdigkeitsbewertung von einzelnen Informationsquellen
konnte die Institution Saferinternet.at (2023) bereits generieren, indem sie das
Informationsverhalten der Generation Z analysierte. Die Studienergebnisse zeigen,
dass die sozialen Medien und traditionelle Influencer*innen im Vergleich zu
klassischen Medien wie Radio, Zeitungen oder Magazinen verhaltnismafRig als
wenig glaubwirdig bewertet werden. Trotzdem gelten sie in der untersuchten
Zielgruppe als die beliebteste Informationsquelle (Saferinternet.at, 2023). In diesem
Zusammenhang kann in Bezug auf computer-generierte Influencer*innen der
Uncanny-Valley-Effekt genannt werden. Dieser geht davon aus, dass virtuelle
Influencer*innen ab einem gewissen Grad an Menschenahnlichkeit als unheimlich
empfunden werden und trotzdem Akzeptanz aufweisen kénnen (Lou et al., 2022, S.
3). Dieses Phanomen stellt die Forschung vor die Aufgabe, neue Erkenntnisse tber
die Glaubwaurdigkeit von virtuellen Influencer*innen und die damit verbundenen

Auswirkungen zu generieren (Conti et al., 2022, S. 1).

Um einen Vergleich zwischen dem kommerziellen Einsatz mit realen und virtuellen
Influencer*innen herzustellen und darauf basierend Handlungsempfehlungen fir
Unternehmen abzuleiten, widmet sich die vorliegende Arbeit der Beantwortung der

folgenden Forschungsfragen (FF):

FF1: Welche Auswirkungen hat die Virtualitat von Influencer*innen auf die
Bewertung der Glaubwirdigkeitsattribute  Expertise,  Attraktivitdt  und
Vertrauenswirdigkeit von Wienerinnen und Niederdsterreicherinnen im Alter von
17-28 Jahren bei werblichen Instagram-Postings und wie wirken sich diese auf die

wahrgenommene Gesamtglaubwurdigkeit aus?
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FF2: Welche Auswirkungen hat die Virtualitat von Influencer*innen auf die
Kaufabsicht in Bezug auf Sportbekleidungsmarken von Wienerinnen und

Niederdsterreicherinnen zwischen 17 und 28 Jahren?

FF3: Welche Auswirkungen hat die wahrgenommene Glaubwuirdigkeit von
virtuellen Influencer*innen auf die Kaufabsicht von Wienerinnen und
Niederdsterreicherinnen zwischen 17 und 28 Jahren beim Kontakt mit werblichen

Instagram-Postings fir eine Sportbekleidungsmarke?

Das Ziel dieser wissenschaftlichen Arbeit besteht darin, das Potenzial und die
auftretenden Risiken einer Zusammenarbeit mit virtuellen Influencer*innen
herauszuarbeiten. Im Zuge einer empirischen Forschung mit 17- bis 28-jahrigen
Studienteilnehmenden werden die Auswirkungen von Werbepartnerschaften mit
virtuellen Influencer*innen auf Instagram analysiert. Konkret werden dabei die
Glaubwurdigkeit sowie die Kaufabsicht untersucht und es wird ein Vergleich zu

menschlichen Influencer*innen hergestellt.

1.3 Aufbau und Methodik der Arbeit

Die vorliegende Arbeit ist in acht Hauptkapitel gegliedert. Nach dem einleitenden
Teil wird zunadchst der aktuelle Forschungsstand zum behandelten Thema
dargelegt. Dabei werden wissenschaftlich relevante Studien analysiert und das
methodische Vorgehen sowie die daraus resultierenden Erkenntnisse beschrieben.
Die Kernergebnisse aller Studien werden nachfolgend in tabellarischer Form zur
besseren Ubersicht zusammengefasst. Auf Basis der identifizierten
Forschungsliucke werden die Forschungsfragen abgeleitet, die es im Zuge der
Arbeit zu beantworten gilt. Im dritten Kapitel werden die Grundlagen des
traditionellen Influencer Marketing erarbeitet. Dabei wird zunachst die Entwicklung
und Bedeutung der Marketingdisziplin  erlautert, gefolgt von einer
Gegeniberstellung ausgewahlter Definitionen des Begriffs ,Influencer*in®. Im
Anschluss werden Typisierungen von Influencer*innen sowie die einzelnen Schritte
des Managementprozesses vorgestellt. Im Zuge dessen werden jene Faktoren

beschrieben, die zum Erfolg einer Influencer*innen-Kampagne beitragen. Da sich
4
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diese Arbeit auf den 6sterreichischen Markt konzentriert, wird am Ende des Kapitels
darauf eingegangen, welchen Stellenwert Influencer Marketing aktuell in Osterreich
einnimmt. Um ein Verstandnis fir die Funktionsweise von Influencer*innen zu
schaffen, werden in Kapitel 4 relevante Theoriemodelle vorgestellt, womit die
Wirkungspotenziale von Influencer*innen und einflussnehmende Faktoren erlautert
werden. In diesem Zusammenhang soll das Drei-Komponenten-Modell Aufschluss
uber die Moglichkeiten der Messung von Quellenglaubwirdigkeit geben. Unter
Betrachtung des funfstufigen Kaufentscheidungsprozesses erfolgt danach eine
Analyse der Faktoren, welche die Kaufabsicht von Konsument*innen beeinflussen
konnen. Zudem wird beschrieben, welche Rolle Influencer*innen in den einzelnen
Phasen spielen. Aufbauend auf den erarbeiteten Grundlagen des traditionellen
Influencer Marketings widmet sich das finfte Kapitel dem virtuellen Influencer
Marketing, dessen Entstehung zunachst dargelegt wird. Nach einer Beschreibung
von ausgewahlten Erfolgsfaktoren, wird die Uncanny-Valley-These erklart, welche
sich auf die Akzeptanz von digitalen Influencer bezieht. Abschlie3end werden
ausgewahlte virtuelle Influencer*innen vorgestellt und mdogliche Chancen und
Risiken erlautert. Nachfolgend wird in Kapitel 6 das methodische Vorgehen sowie
das angewandte Forschungsdesign dargelegt, welches gewéhlt wurde, um die
Forschungsfragen bestmoglich zu beantworten. Konkret wurde auf eine Online-
Befragung mit experimentellem Untersuchungsdesign zurtickgegriffen, dessen Vor-
und Nachteile gegentbergestellt werden. Abschlieend erfolgt eine Beschreibung

der Methode, die fur die Datenauswertung herangezogen wurde.

Nach der Erarbeitung des theoretischen Forschungsteils, folgt die empirische
Untersuchung. In Kapitel 7 werden zunachst die erhobenen Daten einer
deskriptiven Analyse unterzogen, bevor die Hypothesen unter Anwendung von
statistischen Tests Uberprift werden. Basierend auf den Auswertungsergebnissen
werden die Forschungsfragen beantwortet und Handlungsempfehlungen abgeleitet.
AbschlieBend widmet sich Kapitel 8 einem zusammenfassenden Fazit der
Ergebnisse sowie der Forschungsmethode. Zudem werden die gewonnenen
Erkenntnisse auf Limitationen geprift und Mdoglichkeiten fur weiterfihrende

Forschungsarbeiten dargelegt.
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Die einzelnen theoretischen Kapitel wurden mithilfe von unterschiedlichen

Datenbanken und Quellen erarbeitet. Tabelle 1 bietet eine Ubersicht tiber die

Recherche-Tools und -Keywords, die hierfiir herangezogen wurden.

Tabelle 1: Ubersicht verwendeter Datenbanken und Keywords

Verwendete Datenbanken

Recherche-Keywords

¢ (Online-) Bibliotheksbestande
der FH St. Polten, FHWien der
WKW sowie der Universitat
Wien

e SpringerLink

e Statistik Austria

o GWI

e Statista

e Emerald Insight

e EBSCO

e SAGE

e Connected Papers

Influencer Marketing, Social Media,
Social Media Marketing, Virtual Agent,
Virtuelles Influencer Marketing,
virtuelle Influencer, Glaubwurdigkeit,
Artificial Intelligence, Kaufabsicht,
(Online-) Kaufentscheidungsprozess,
Fitnesscenter in Osterreich, Fitness-
Influencer, Bevolkerung Osterreich,
source credibility, source
attractiveness, Glaubwiurdigkeit, Digital
Marketing, Influencer Types,
Empirische Forschung, Online-

Fragebogen, Fragebtgen

Quelle: Eigene Darstellung
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2 Forschungsstand

Das folgende Kapitel legt einen Auszug des aktuellen Forschungsstandes zum
traditionellen und virtuellen Influencer Marketing sowie dessen Glaubwiuirdigkeit und
Auswirkungen auf die Kaufabsicht von Verbraucher*innen dar. Im Zuge dessen
werden sowohl die Methodik der jeweiligen Studien als auch die wichtigsten
Erkenntnisse erlautert. Basierend auf der identifizierten Forschungsliicke werden
Forschungsfragen abgeleitet. Jene gilt es mithilfe von vorhandener Literatur und
neuen Erkenntnissen aus der empirischen Forschung zu beantworten. In
Anlehnung an Wibawa et al. (2022, S. 54), die ebenso die Glaubwuirdigkeit von
virtuellen Influencer*innen untersuchten, beschrankt sich die Analyse der

vorliegenden Forschungsarbeiten auf den Zeitraum von 2018 bis 2022.

2.1 Analyse des Forschungsstandes

Mit der Thematik des traditionellen Influencer Marketings beschéftigten sich
Scheunert et al. (2018). Im Rahmen ihrer Studie ,,Inspiration oder Storung? Ein
Experiment zur Wirkung von Influencer-Werbung auf Instagram* untersuchten
sie die Auswirkung von direkter und indirekter Influencer*innen-Werbung auf die
Konsument*innen-Einstellungen gegenuber einer Marke und die Bereitschaft, ein

Produkt weiterzuempfehlen.

Fur das Online-Experiment wurde eine Stichprobe von n=476 gewahlt, wobei die
Teilnehmenden nach dem Zufallsprinzip einer von drei Gruppen (n1= 129; n2=140;
n3=207) zugeteilt wurden. Die befragten Studienteilnehmenden wurden uber
Instagram rekrutiert und waren mit einem Durchschnittsalter von 22 Jahren
zwischen 12 und 51 Jahre alt. Ein Blick auf den Bildungsstand zeigt, dass 74 %

davon das Abitur oder einen hoheren Abschluss hatten.

Als Stimulus diente ein Instagram-Posting, das entweder direkt, indirekt oder

unabhangig von der bekannten deutschen Influencerin Pamela Reif beworben
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wurde. Im Rahmen einer Online-Umfrage bewerteten die drei Gruppen die Werbung
fur eine Armbanduhr von Kapten & Son, welche die Influencerin im gezeigten
Posting trug. Konkret wurden dabei Daten zur Einstellung gegeniuber der
beworbenen Marke und den Eigenschaften der Influencerin sowie zum

Persuasionswissen und der Empfehlungsbereitschaft erhoben.

Den Ergebnissen zufolge konnten keine signifikanten Unterschiede zwischen den
drei Varianten festgestellt werden, sodass das Influencer*innen-Posting weder
einen direkten Effekt auf die Einstellung gegeniber der Marke noch auf die
Bereitschaft der Weiterempfehlung hatte. AuRerdem konnten in dieser Studie keine
beglinstigenden Effekte der Eigenschaften Attraktivitat und Glaubwuirdigkeit der

Influencerin wahrgenommen werden.

Anhand einer Faktorenanalyse konnten zwei unterschiedliche Wissensarten
identifiziert werden. Einerseits bezog sich das Uberzeugungswissen auf die
Kenntnis Uber die aktive Beeinflussung durch den Influencer*innen-Beitrag.
Andererseits lieferte das Abhangigkeitswissen Auskinfte Uber die Kenntnis, dass
die Influencerin nicht eigenntitzig handelt. Im Rahmen der Studie konnte festgestellt
werden, dass das Abhangigkeitswissen signifikant negativ. mit der
Empfehlungsbereitschaft der Untersuchungspersonen korrelierte. Den Autorinnen
zufolge ist es daher wichtig, dass ein Werbemittel unaufdringlich gestaltet ist, um

eine positive Wirkung zu erzielen (Scheunert et al., 2018, S. 75-84).

Trotz einer SamplegréfRe von n=476, ist die Generalisierbarkeit der Studie kritisch
zu betrachten, da auf ein Convenience Sampling zuriickgegriffen wurde. Dies
mindert die Ubertragbarkeit der Ergebnisse auf die Grundgesamtheit. AuRerdem
besteht die Mdoglichkeit, dass die Charakteristika der bekannten Marke und
Influencerin Einfluss auf das Antwortverhalten hatte. Aus diesem Grund ist es
empfehlenswert die experimentelle Studie unter dem Einsatz einer fiktiven Marke
erneut durchzufihren. Fir die Wahl der Stichprobe ware ein Quota-Verfahren
geeignet, um die Ubertragbarkeit der Daten auf die Grundgesamtheit zu

gewabhrleisten.
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Zu anderen Ergebnissen kamen die deutschen Autoren Wiedmann und von
Mettenheim (2020), die zwei Jahre spater mit ihrer Studie ,Attractiveness,
trustworthiness and expertise — social influencers’ winning formula?” die
Voraussetzungen fur erfolgreiches Influencer Marketing analysierten. Sie
fokussierten sich auf die Anforderungen an Influencer*innen-Kampagnen und
untersuchten im Zuge dessen die Glaubwirdigkeitsvariablen Vertrauenswuirdigkeit,

Expertise und Attraktivitat.

Die Stichprobe umfasste 288 Studierende, die randomisiert einer Gruppe zugeteilt
wurden und einen Online-Fragebogen ausfillten. Das Durchschnittsalter belief sich
auf 25 Jahre und die Geschlechterverteilung wies ein Verhéltnis von 2:1 auf, wovon

70,3% weiblich waren.

Fur die Untersuchung wurde ein experimentelles Studiendesign gewahlt, in dem ein
fiktives Szenario vorgestellt wurde. Anhand von Influencer*innen-Postings wurden
Jeans der Marke BOSS préasentiert. Da es sich hierbei um ein
geschlechterspezifisches Produkt handelte, wurden unterschiedliche Beitrage
erstellt, die abhangig vom Geschlecht von einem méannlichen bzw. einer weiblichen

Influencer*in beworben wurden.

Auf Basis der Ergebnisse eines zuvor durchgefiihrten Pretests, wurden
verschiedene Profile und Postings mit unterschiedlichem Fokus auf die Variablen
Vertrauenswiurdigkeit, Expertise und Attraktivitat erstellt. Diese wurden dann von
den Studienteilnehmenden auf verschiedene Kriterien bewertet. Fir diese Studie
wurde die soziale Plattform Facebook gewahlt, da sich das Stimulusmaterial nicht
nur auf bildbasierte Inhalte stitzte, sondern ebenso Elemente wie Kommentare,

Profilinformationen und das Profilbild fur die Bewertung herangezogen wurden.

Mittels einer Strukturgleichungsmodellierung wurden die Auswirkungen dieser
Variablen auf die Markenzufriedenheit, Kaufabsicht, das Markenimage,
Markenvertrauen sowie den Preisaufschlag getestet. Die Ergebnisse zeigen, dass
die Vertrauenswirdigkeit von Influencer*innen am wichtigsten bewertet wurde,
gefolgt von deren Attraktivitat. Deren Expertise wurde im Gegensatz zu den

genannten Faktoren bedeutend weniger Wichtigkeit zugeschrieben. AufRerdem
9
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weisen die Autoren darauf hin, dass die Vertrauenswurdigkeit den signifikantesten
und starksten Einfluss auf die Markenzufriedenheit, das Markenimage und -
vertrauen hatte. Wahrend die Attraktivitat einen signifikanten Einfluss auf das
Markenvertrauen und -image nahm, wurde die Markenzufriedenheit nur geringfiigig
von jener Variable beeinflusst (Wiedmann & von Mettenheim, 2021, S. 707-718).

Als Limitation dieser Studie kann genannt werden, dass sich die Studie auf ein
Produkt aus dem Luxussegment (Marke BOSS) bezieht. Aus diesem Grund besteht
weiterer Forschungsbedarf, um herauszufinden, ob die Ergebnisse auch auf andere
Preisklassen und Produktkategorien Ubertragbar sind. Als weitere Einschrankung
ist die gewahlte Social-Media-Plattform zu erwahnen. Es gilt zu tGberprifen, ob die
Ergebnisse der Studie auch auf andere Plattformen, wie beispielsweise Instagram,
anwendbar sind. Abgesehen von den genannten Limitationen, bietet die Studie
einen sehr guten Anhaltspunkt fur zukunftige Studien in Osterreich, da Deutschland

in kultureller Hinsicht Ahnlichkeiten aufweist.

Zu anderen Ergebnissen in Bezug auf die wahrgenommene Expertise von
Influencer*innen kamen Agitashera et al. (2020). Im Rahmen ihrer Studie ,,The
Effect of Endorsers’ Source Credibility on Emotion Towards Youtube’s
Advertisement” befassten sie sich mit den Auswirkungen der Glaubwaurdigkeit von
weiblichen Influencerinnen und Prominenten auf die Emotionen gegenlber einer

YouTube-Werbung. Der Fokus lag dabei auf den Emotionen Freude und Erregung.

Mittels einer Online-Befragung, welche Uber ein Google-Formular erstellt wurde,
erhoben die Forschenden Daten von 385 Befragten. Mithilfe einer bewussten
Stichprobenauswahl (purposeful sampling) wurden Frauen zwischen 17 und 30
Jahren ausgewahlt, welche mit den Make-Up-Produkten sowie den jeweiligen

Influencerinnen und prominenten Personen vertraut waren.

Die Autor*innen zogen fir die Bewertung der Glaubwurdigkeit das SOR-Modell und
das Source-Credibility-Modell (deutsch: Quellenglaubwirdigkeitsmodell) heran.
Hierfir wurde eine Influencerin bzw. Prominente als Stimulus (S),
Untersuchungspersonen als Organismen (O) und die emotionale Reaktion (Freude

oder Erregung) als Response (R) definiert.
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Damit der Glaubwurdigkeitseffekt der Influencerin und Prominenten auf emotionale
Reaktionen der Studienteilnehmenden gepruft werden konnte, wurde eine
multivariate Regressionsanalyse durchgefiihrt. Um Unterschiede der emotionalen
Reaktionen zwischen prominenten Personen und Influencerinnen festzustellen,
wurde ein T-Test fur unabhangige Stichproben herangezogen. Den Ergebnissen
zufolge hatte die wahrgenommene Glaubwiurdigkeit sowohl bei der prominenten
Person also auch bei der Social Media Influencerin einen signifikanten Einfluss auf
die Emotionen Erregung und Freude. AuRerdem weist die Studie, im Vergleich zu
den zuvor beschriebenen Studienergebnissen, darauf hin, dass die Expertise der
Influencerinnen die Freude und Erregung starker beeinflusste als die
Glaubwaurdigkeitsattribute Vertrauenswirdigkeit und Attraktivitat. Im Gegenzug
dazu konnte festgestellt werden, dass die Vertrauenswirdigkeit von prominenten
Personen den starksten Einfluss auf die ausgeloste emotionale Reaktion hatte
(Agitashera et al., 2020, S. 227-234).

Nachdem die gewahlte Stichprobe ausschlieRlich Frauen umfasste, ist die
vorliegende Studie in ihrer Generalisierbarkeit limitiert. Fr zuklnftige Forschung ist
es empfehlenswert, abseits der Kosmetikbranche, noch andere Bereiche zu
untersuchen und Studienteilnehmende aller Geschlechter zu rekrutieren. Auf diese
Weise konnen Rickschlisse auf die Grundgesamtheit gezogen werden. Es gilt
auBerdem zu Uuberprifen, ob die kulturellen Unterschiede der indonesischen
Stichprobe die Studienergebnisse in ihrer Generalisierbarkeit einschranken. Zudem
konnten weitere Studien an die Forschungsergebnisse, welche bereits eine gute
Datengrundlage bieten, ankntpfen und Uberprifen, ob die Ergebnisse auch auf

andere Social-Media-Plattformen tbertragbar sind.

Welche Auswirkungen die Glaubwirdigkeit von Influencer*innen auf die Kaufabsicht
haben untersuchten auch AlFarraj et al. (2021) im Rahmen ihrer Studie ,,Examining
the impact of influencers’ credibility dimensions: attractiveness,
trustworthiness and expertise on the purchase intention in the aesthetic
dermatology industry”. Die Autor*innen analysierten im Zuge dessen die
Dimensionen der Glaubwurdigkeit sowie die vermittelnde Rolle des Engagements

auf Instagram.
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Als Stichprobe wurden 600 Personen herangezogen, wobei bei einer Rucklaufquote
von 64 % die Daten von 384 Personen im Alter von 25 bis 50 Jahren ausgewertet
wurden. Fir die Teilnahme an der Online-Umfrage wurde vorausgesetzt, dass die
Proband*innen einem Social-Media-Profil einer Klinik fir asthetische Dermatologie
folgen, da die Verteilung der Umfrage tUber drei ausgewahlte Influencer*innen jener
Branche erfolgte. Die deskriptive Analyse zeigt, dass 85,7% der Proband*innen

weiblich waren und 88,4% einen Studienabschluss besalRen.

Im Rahmen von Faktoranalysen wurde zunachst geprtift, ob das Messmodell fiir die
Studie geeignet war. Dieses wurde anschlielend auf seine Giultigkeit und
Zuverlassigkeit getestet. In einem nachsten Schritt erfolgte im Rahmen der
Hypothesenuberprifung eine Bewertung der kausalen Wirkung der Glaubwirdigkeit
sowie der vermittelnden Rolle anhand von Bootstrapping-Tests.

Fur die Untersuchung der Influencer*innen-Glaubwuirdigkeit  wurden
unterschiedliche Items anhand von einer flnfstufigen Likert-Skala bewertet. Als
MessgroRen wurden die Variablen Vertrauenswurdigkeit, Fachwissen und
Attraktivitdt herangezogen. Das Engagement (affektiv und kognitiv) sowie die

Kaufabsicht wurden mithilfe einer drei- bzw. vierteiligen Likert-Skala gemessen.

Auch diese Studienergebnisse zeigen, dass die Expertise von Influencer*innen das
Online-Engagement beeinflussen konnte. Zudem wurde auch die Attraktivitat von
Influencer*innen als Einflussfaktor identifiziert und es konnte festgestellt werden,
dass die Glaubwiurdigkeit von Influencer*innen einen signifikanten Einfluss auf das
Online-Engagement hat. Auf3erdem konnte die Quellenglaubwirdigkeit die
Kaufabsicht signifikant positiv beeinflussen. Aus diesen Ergebnissen kann
geschlossen werden, dass attraktive Influencer*innen, die ebenso Uber Expertise
verfligen, die Kaufabsicht ihrer Follower*innen positiv beeinflussen konnen (AlFarraj
et al., 2021, S. 355-370).

Kritisch zu betrachten ist jedoch die Rekrutierung der Studienteilnehmenden, da sie
ausschlieBlich Uber drei Influencer*innen erfolgte. Aus diesem Grund ist eine
Generalisierbarkeit der Daten auf die gesamte Instagram-Nutzerschaft nicht

maoglich. AulRerdem konnen kulturelle Unterschiede der saudi-arabischen
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Bevolkerung die Ubertragbarkeit der Ergebnisse auf andere Lander limitieren.
Weiterhin lag der Fokus dieser Studie auf Influencer*innen der &sthetischen
Dermatologie. Zukinftige Studien konnten daher tberprifen, ob auch in anderen
Branchen ahnliche Ergebnisse erzielt werden kdnnen. Eine Stichprobengrol3e von
n=384 ist auch fur weitere Studien empfehlenswert, um Aussagen Uber die
Grundgesamtheit treffen zu kénnen.

Zu ahnlichen Ergebnissen kamen auch Li und Peng (2021), die im Rahmen der
Studie ,Influencer Marketing: Purchase Intention and its Antecedents® die
einflussnehmenden Faktoren auf die Kaufabsicht untersuchten. Dabei analysierten
sie die erforderlichen Voraussetzungen, die Influencer*innen erfillen missen, um

Einfluss auf die Kaufentscheidung von Zielkonsument*innen zu nehmen.

Fur die Studie wurden Daten von 510 Untersuchungspersonen uber eine Online-
Umfrage gesammelt. Die Stichprobe umfasste Nutzer*innen der Twitter-ahnlichen,
chinesischen Social-Media-Plattform Weibo und die Geschlechterverteilung teilte
sich in 71,2 % weibliche und 28.8 % méannliche Versuchspersonen auf. AuRerdem
waren 85,3 % der Studienteilnehmenden zwischen 21 und 40 Jahre alt und 63,1%

waren zur Zeit der Befragung erwerbstétig.

Im Zuge der Datenerhebung wurde eine siebenstufige Likert-Skala herangezogen,
um auf Basis der Kommunikations-Persuasions-Matrix alle Iltems zu eruieren, die

Auswirkungen auf die Kaufabsicht von Verbraucher*innen haben kdnnen.

Die Auswertung der Daten erfolgte anhand von einer
Strukturgleichungsmodellierung. Zunachst wurden das Vertrauen in die Werbung
sowie die Imagezufriedenheit als wichtigste Faktoren fur die Eigenmarkenbindung
und Kaufabsicht identifiziert. Die Forschenden stellten fest, dass die
Quellenmerkmale Kompetenz, Homophilie und Originalitat sich signifikant positiv
auf jene zwei Variablen auswirkten. Die Attraktivitdit von Influencer*innen
beeinflusste lediglich das Markenimage signifikant positiv und die Interaktivitat
nahm einen signifikant positiven Einfluss auf das Vertrauen in die Werbung (Li &
Peng, 2021, S. 960-978).
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Einschrankungen dieser Studie stellen die untersuchten Merkmale dar, die sich
ausschlie3lich auf die Nachrichtenquelle beziehen. Eine Mdglichkeit zukunftiger
Forschungsarbeiten ware daher die Einbeziehung anderer
Kommunikationselemente. Diese konnten sich beispielsweise auf den
Kommunikationskanal, die gesendete Botschaft oder den*die
Nachrichtenempfanger*in fokussieren. Nachdem im Rahmen dieser Studie
ausschlief3lich Weibo-Nutzer*innen befragt wurden, ist fraglich, ob die Erkenntnisse
auch auf unterschiedliche Plattformen tbertragbar sind. Aul3erdem darf nicht aul3er
Acht gelassen werden, dass die Daten wahrend der Covid-19-Pandemie erhoben
wurden, welche das Antwortverhalten eventuell beeinflusst hat. Aus diesem Grund
empfiehlt es sich, das vorliegende Modell mit einer anderen Stichprobe erneut zu

testen.

Im selben Jahr untersuchte Lee (2021) mit seiner Studie “The effects of team
identification on consumer purchase intention in sports influencer marketing:
The mediation effect of ad content value moderated by sports influencer
credibility” die Teamidentifikation im Sport-Influencer-Marketing. Konkret
analysierte er, wie sie sich auf die Kaufabsicht von sudkoreanischen
Verbrauer*innen auswirkt und welche Rolle die Glaubwirdigkeit der Sport-

Influencer*innen dabei spielt.

Im Zuge dessen wurden 350 sudkoreanische Universitatsstudierende tUber Google
Forms fur eine Online-Befragung rekrutiert. Die Stichprobe setzte sich aus 20- bis
22-Jahrigen zusammen, welche in ihrem Studium das Hauptfach Werbung und
Offentlichkeitsarbeit belegten. Unter den Befragten waren 44,9 % mannliche und
55,1% weibliche Social-Media-Nutzer*innen der Plattformen Instagram, Facebook,

YouTube und Twitter.

Anhand einer siebenstufigen Likert-Skala wurden die Kaufabsicht, die
Glaubwirdigkeit, der Werbeinhaltwert sowie die Teamidentifikation gemessen. Die
Bewertung der Variable Glaubwiurdigkeit erfolgte anhand von zehn summierten
ltems. Um die Auswirkung von Teamidentifikation auf die Kaufabsicht zu

untersuchen, wurde der Vermittlungseffekt des Werbeinhalts und die
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Glaubwirdigkeit der jeweiligen Sport-Influencer*innen geprift. Zur Bestatigung der
Messzuverlassigkeit ~ wurden  zundchst  Faktoranalysen  herangezogen.
Anschlieend wurden die Variablen mithilfe von Korrelationsanalysen auf

Zusammenhange geprift.

Die Ergebnisse veranschaulichen, dass sich Teamidentifikation signifikant positiv
auf die Kaufabsicht der Nutzer*innen sowie auf den Werbeinhaltswert auswirkte.
AulRerdem wurde festgestellt, dass die Glaubwuirdigkeit von Sportler*innen den
Mediationseffekt des Werbeinhaltswertes auf die Teamidentifikation und
Kaufabsicht moderierte (Lee, 2021, S. 1-17).

Kritisch zu betrachten ist bei dieser Studie die Definition von Teamidentifikation, da
keine Differenzierung erfolgte, ob sich die Teilnehmenden mit der ganzen
Mannschaft oder einzelnen Sportler*innen identifizierten. Um kausale Beziehungen
zwischen jenen Konstrukten aufzudecken, ware ein experimentelles Design
geeignet, um die Wirkung von fiktiven und realen Spieler*innen gegentberzustellen.
Auf diese Weise konnte der Einfluss von Vorwissen und Assoziationen der
Proband*innen auf die Kaufabsicht Gberprift werden. Eine weitere Limitation der
Studie stellt die Einschrankung der Stichprobe auf Studierende einer bestimmten
Studienrichtung dar, welche die Ubertragung der Ergebnisse auf die
Grundgesamtheit stark limitiert. Positiv hervorzuheben ist die Gré3e der Stichprobe,
welche mit n=350 geeignet ist, um die Grundgesamtheit der Studie zu

reprasentieren.

Ahnlich wie AlFarraj et al. (2020) erforschten auch Radwan et al. (2021) im selben
Jahr anhand von ihrer Studie ,,Impact of Social Media Influencer Marketing on
Youth Purchase Intentions in UAE” die Wirkung von Influencer*innen in den
sozialen Medien bei Jugendlichen. In diesem Rahmen untersuchten sie

einflussnehmende Faktoren auf die Kaufabsicht und -entscheidung.

Hierflr wurde eine Stichprobe von 350 Teilnehmenden im Alter von 18 bis 35 Jahren
herangezogen. Davon waren 57,1 % weiblich und 42,9 % mannlich. AuRerdem
waren 200 Versuchspersonen eingeschriebene Universitatsstudierende und 150

Absolvent*innen. In der Stichprobe belief sich die Zahl der Erwerbstatigen auf 160
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Personen, wahrend 190 Proband*innen nicht erwerbstatig waren. Der Online-
Fragebogen wurde mithilfe von Survey Monkey erstellt und mit dem

Datenverarbeitungsprogramm SPSS ausgewertet.

Um zu ermitteln, wie Influencer*innen von Jugendlichen wahrgenommen werden,
analysierten die Forschenden die Variablen Attraktivitat, Vertrauenswurdigkeit und
Kompetenz. Die unterschiedlichen Items wurden mithilfe von drei- und funfstufigen

Likert-Skalen auf ihre personliche Wichtigkeit bewertet.

Zur Uberprifung von linearen Zusammenhdngen wurde der Pearson-
Korrelationskoeffizient herangezogen. Die Studienergebnisse wiesen auf einen
signifikant positiven Zusammenhang zwischen den Influencer*innen-Attributen
(Attraktivitat, Vertrauenswirdigkeit und Kompetenz) und der Interaktion mit
Influencer*innen hin. Ein weiterer signifikanter Zusammenhang bestand zwischen
den genannten Attributen und der Kaufabsicht. AuRerdem konnte ermittelt werden,
dass die Influencer*innen-Interaktion signifikant positive Auswirkungen auf die
Kaufabsicht hatte. Jene Items, die den grof3ten Einfluss auf die Kaufabsicht nahmen
waren Weiterempfehlungen und nutzliche Informationen der Influencer*innen
(Radwan et al., 2021, S. 422-434).

Als Limitation ist bei dieser Studie anzumerken, dass die Verteilung des
Fragebogens an die Proband*innen Uber die University of Sharjah (UAE) erfolgte
und die Stichprobe somit ausschliel3lich arabische Studierende und
Absolvent*innen beinhaltete. Aus diesem Grund ist es empfehlenswert, die
Ergebnisse bei Personengruppen mit diverseren Bildungsniveaus zu prufen. Zudem
misste getestet werden, ob die Ergebnisse aufgrund mdoglicher kultureller
Unterschiede auf andere Lander Ubertragbar sind. Dennoch bietet diese Studie

wichtige Erkenntnisse fur zukinftige Studien.

Neben der Vielfalt an Studien, die sich auf das traditionelle Influencer Marketing
beziehen, liegen nur vereinzelte Forschungsergebnisse im Bereich des virtuellen
Influencer Marketings vor. Beispielsweise beschaftigte sich Mohanty (2021) mit
jener Disziplin. Im Rahmen ihrer Studie mit dem Titel ,,Role of the appearance of

the virtual influencers on social presence and brand attitude” untersuchte sie,
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wie virtuelle Influencer*innen mit ihrem menschenahnlichen Aussehen
Verbraucher*innen beeinflussen kénnen. Konkret analysierte sie die
Markeneinstellung und die soziale Prasenz. Darunter wird das Geflhl verstanden,
das sich auf die wahrgenommene Anwesenheit einer anderen soziale Einheit
bezieht.

Hierfir wurden drei Teilstudien durchgefiihrt, welche wie folgt aufgebaut waren.
In der ersten Studie wurden 172 Teilnehmende herangezogen, wovon 54,7%
weiblich waren und das Durchschnittsalter 34 Jahre betrug. Als Stimuli wurden
Social Media Postings mit jeweils einer menschenahnlichen und einer weniger
menschenahnlichen, virtuellen Influencerin gewahlt. Jene prasentierten ein Aspirin-
Produkt entweder mit positiven oder negativen Argumenten. Die
Untersuchungspersonen wurden randomisiert einer von vier Experimentalgruppen
zugeteilt. Fur die Bewertung der Markeneinstellung, Nachrichtenqualitat und der
sozialen Prasenz dienten siebenstufige Likert-Skalen. Mithilfe einer ANOVA-
Analyse wurden die Daten ausgewertet. Die Ergebnisse beweisen, dass beide
virtuelle Influencerinnen mit einer beflUrwortenden Botschaft einen signifikant
positiven Einfluss auf die Markeneinstellung sowie die wahrgenommene
Nachrichtenqualitdit nahmen. Die Variable der sozialen Pradsenz wies keine

signifikanten Unterschiede auf.

In der zweiten Teilstudie wurden 508 Teilnehmende mit einem Durchschnittsalter
von 39 Jahren befragt, wovon 56,7 % weiblich waren. Im Zuge der Befragung wurde
uberpruft, ob die Offenlegung, dass es sich um eine virtuelle Person handelte,
Einfluss auf die Uberzeugungskraft der Influencerin nahm. Fur die
Datenauswertung wurden erneut ANOVA-Analysen durchgefiihrt. Den Ergebnissen
zufolge hatte die Offenlegung einen signifikant negativen Einfluss auf das Geflhl

von sozialer Prasenz, jedoch nicht auf die Einstellung gegentiber der Marke.

Im finalen Studienabschnitt wurde eine Stichprobe von 143 Personen mit einem
Durchschnittsalter von 34 Jahren befragt, wovon 54,5 % weibliche
Studienteilnehmende waren. In diesem Teil der Studie wurde Uberprift, ob die

virtuellen Influencerinnen anders wahrgenommen wurden, wenn die
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Versuchspersonen die tatsdchlichen Instagram-Kanéle vorliegen hatten. Es konnte
bestétigt werden, dass die Menschenahnlichkeit der virtuellen Influencerinnen einen
signifikant positiven Einfluss auf die wahrgenommene soziale Prasenz nahm.
AulRerdem kam Mohanty zu dem Ergebnis, dass die soziale Prasenz die Einstellung
gegenuber der Influencerin sowie ihr Glaubwurdigkeit signifikant positiv beeinflusste
(Mohanty, 2021, S. 50-82).

Kritisch zu hinterfragen ist bei dieser Studie, dass es sich beim gewahlten Stimulus
um ein Arzneimittel handelte, welches als Low-Involvement-Produkt kategorisiert
wird. In weiteren Studien kdnnten die untersuchten Variablen mit High-Involvement-
Produkten getestet werden. Zudem waren die gewadhlten Influencerinnen alle
weiblich, weshalb zukinftige Studien unter Einbeziehung aller Geschlechter
durchgefiihrt werden koénnten. Positiv anzumerken ist bei dieser Studie die
Forschungsmethodik, die mit drei Teilstudien die Qualitat der Ergebnisse erhght.
Dabei wurden verschiedene Teilbereiche behandelt, um die Daten unter
Betrachtung unterschiedlicher Aspekte zu analysieren. Diese Studie bietet daher

eine gute Basis fur weitere Forschungsarbeiten in diesem Bereich.

Im selben Jahr veréffentlichten auch die Autorinnen Thomas und Fowler (2021) eine
Studie mit dem Titel ,,Close Encounters of the Al Kind: Use of Al Influencers as
Brand Endorsers®“. Dabei beantworteten sie die Forschungsfrage, wie sich das
(Fehl-) Verhalten von computer-generierten Influencer*innen auf die Einstellungen,

Markenwahrnehmung und Kaufabsicht von Verbraucher*innen auswirkt.

Die Stichprobengréf3e belief sich dabei auf 184 Personen, wobei das
Durchschnittsalter 36 Jahre betrug und 56 % mannliche Studienteilnehmer waren.
Die Proband*innen wurden tber Amazons Mechanical Turk rekrutiert und die

Online-Umfrage wurde Uber Qualtrics durchgefihrt.

Im Zuge von zwei Befragungen wurden alle teiinehmenden Personen aufgefordert
einen fiktiven Artikel zu lesen und anschlieRend Fragen zu beantworten, welche
sich auf ihre Kaufabsicht und Einstellung gegentber der Marke bezogen. Um
Vertrautheit und Voreinstellungen gegentber einer Marke zu vermeiden, wurde fir

die Studie eine fiktive Sonnenbrillenmarke gewahlit. Die Proband*innen wurden in
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der ersten Studie per Zufallsprinzip einer von zwei Bedingungen zugewiesen.
Wahrend eine Gruppe ein negatives Twitter-Verhalten mit einer kritischen
politischen Aussage bewertete, wurde der anderen Gruppe ein positiver Beitrag
vorgelegt. In der zweiten Studie wurde randomisiert, ob es sich dabei um computer-

generierte Influencer*innen oder reale, prominente Personen handelte.

Fur die Hypothesentestung fihrten die Forschenden eine zweiseitige ANOVA-
Analyse durch. Die Ergebnisse der ersten Befragung zeigen, dass negatives
Verhalten die Einstellung gegenuber einer Marke sowie die Kaufabsicht signifikant
negativ beeinflusste. Zwischen den Influencer*innen-Typen konnten jedoch keine
signifikanten Unterschiede festgestellt werden. In der zweiten Studie wurde
untersucht, wie sich Marken vom Fehlverhalten der Influencer*innen distanzieren
konnen. Es stellte sich heraus, dass bessere Ergebnisse erzielt wurden, wenn
computer-generierte Influencer*innen mit Fehlverhalten durch reale Personen
ersetzt wurden, als wenn sie lediglich mit einem*einer anderen computer-
generierten Influencer*in ausgetauscht wurden. Der Austausch mit einer realen
Person hatte demnach positivere Auswirkungen auf die Kaufabsicht und Einstellung
gegenuber der Marke (Thomas & Fowler, 2021, S. 2-27).

Limitierend wirkt in diesem Fall die kleine Stichprobengrol3e von n=143, wobei sich
die Frage stellt, ob die Studienergebnisse generalisierbar sind. Nichtsdestotrotz
liefert die Studie neue Erkenntnisse in Bezug auf computer-generierte
Influencer*innen und deren Fehlverhalten. Es ist fur die weitere Forschung
empfehlenswert, die Wirkung auch auf anderen Social-Media-Plattformen, neben
Twitter, zu erforschen. Hierfir kdnnen die Ergebnisse jedoch als gute Grundlage
herangezogen werden. Zudem ist bei jener Studie positiv anzumerken, dass eine
fiktive Marke als Stimuli gewahlt wurde, um Voreinstellungen gegenuber der Marke

Zu vermeiden.

Mit der Thematik des virtuellen Influencer Marketings beschéftigten sich auch die
deutschen Forschenden Stein, Breves und Anders (2022) in ihrer Studie
»,Parasocial interactions with real and virtual influencers: The role of

perceived similarity and human-likeness®. Ziel der Studie war es, Unterschiede
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in den parasozialen Interaktionen zwischen menschlichen und virtuellen
Influencer*innen zu erforschen. Fur den Begriff der parasozialen Interaktion zogen
die Autor*innen die Definition nach Schramm und Hartmann heran (2008, S. 385),
die darunter die Summe von kognitiven, emotionalen und verhaltensbezogenen

Reaktionen auf Medienfiguren versteht.

Fur die Teilnahme an der Studie wurden 179 Personen im Alter von 18 bis 65 Jahren
uber Social-Media-Gruppen, E-Mail-Verteiler von Universitdten und persoénliche
Kontakte rekrutiert. Es nahmen 114 weibliche, 64 mannliche und 1 diverse
Versuchsperson*en an der Studie teil. In Bezug auf den Bildungsstand der
Stichprobe zeigt sich, dass 83,2 % der Proband*innen Studierende waren.

Als Methodik wurde ein Online-Experiment mit einem einfaktoriellen Studiendesign
gewahlt. Den Teilnehmenden wurde Uber die Streaming-Plattform Twitch ein
dreiminutiges Video vorgezeigt. Nach dem Zufallsprinzip war darin eine digital
erstellte Influencerin bzw. eine menschliche Influencerin zu sehen. Um die
Ahnlichkeit der beiden Stimuli zu erhéhen, wurden die gleichen
Handlungssequenzen eines Horror-Videospiels gewahlt sowie auf eine gleiche
Anzahl an Gefihlsausbrichen beider Influencerinnen geachtet. Anschliel3end
wurde von allen Versuchspersonen der gleiche Fragebogen ausgefullt. Anhand von
einer funfstufigen Likert-Skala bewerteten die Untersuchungspersonen Variablen
der parasozialen Interaktion, wie beispielsweise die visuelle und mentale
Menschenahnlichkeit der Influencerin, die wiinschenswerte Identifikation sowie die

wahrgenommene Ahnlichkeit.

Die Auswertung der Ergebnisse erfolgte unter anderem anhand eines
unabhéangigen T-Tests, um die Daten der Gruppe mit der menschlichen und jene
mit der virtuellen Influencerin gegeniberzustellen. Es konnten keine signifikanten
Unterschiede festgestellt werden, auch als man die Vertrautheit der Teilnehmenden
mit der Streaming-Plattform und das Interesse berlcksichtigte. Mithilfe des
sogenannten Process-Makros wurde fir das Auswertungstool SPSS ein
Mediationsmodell erstellt. Dieses enthielt die vier genannten Variablen der

parasozialen Interaktion. Da die festgestellten indirekten und direkten Effekte in
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jeweils entgegengesetzte Richtungen gingen, erwies sich der Gesamteffekt des
aufgestellten Modells jedoch als nicht signifikant.

Um weitere Effekte der parasozialen Interaktion zu tberprifen, wurden zwei lineare
Regressionsanalysen durchgefuhrt. Dabei wurden die Variablen Alter, Geschlecht
sowie die Starke der parasozialen Interaktion als Pradiktoren gewahlt. Als jeweilige
Kriterien wurden die Interaktionsbereitschaft und das hedonische Vergnigen
definiert. Die Ergebnisse zeigen, dass das Level der parasozialen Interaktion
zwischen den Rezipierenden und der Streamerin einen signifikant positiven Einfluss
auf das erlebte hedonische Vergnigen sowie die Bereitschaft fir weiteres
Engagement hatte (Stein et al., 2022, S. 2-16).

Als Kiritikpunkte konnen bei dieser Studie die Unausgewogenheit zwischen
Mannern und Frauen in der Stichprobe sowie deren Bildungsstand herangezogen
werden. Da die Mehrheit der Studienteiinehmenden an einer Universitat
eingeschrieben war, kénnen die Ergebnisse nicht auf die Gesamtbevolkerung
Ubertragen werden. Zudem bezieht sich die Studie ausschlief3lich auf die Plattform
Twitch. Laut Zhao et al. (2021, S. 33) hangt die Bewertung bei Video-Streaming-
Plattformen starker vom Inhalt als von &uRerlichen Kriterien der jeweiligen
Influencer*innen ab. Es bedarf daher weitere Forschung in Bezug auf visuell
basierte soziale Medien wie beispielsweise Instagram, wobei eher persuasive

Absichten verfolgt werden.

Einen  Vergleich  zwischen  computer-generierten und  menschlichen
Influencer*innen stellten auch Sands und Campbell et al. (2022) her. Mit ihrer Studie
,unreal influence: leveraging Al in influencer marketing“ wurden dabei die
Reaktionen von Verbraucher*innen auf jene Influencer*innen-Typen miteinander

verglichen.

Fur die Online-Umfrage wurden im ersten Teil der Studie 325 weibliche US-
amerikanische Burgerinnen mit einem Durchschnittsalter von 33,26 Jahren befragt.
Das Geschlecht wurde bei der ersten Gruppe bewusst auf ausschlief3lich weiblich
beschrankt, da es sich bei der gewéhlten Testperson um eine weibliche Influencerin

handelte. Fir die zweite Gruppe des Experiments wurde eine Stichprobe von n=403
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gewahlt, welche sich aus 170 weiblichen und 233 mannlichen Proband*innen mit
einem Durchschnittsalter von 36 Jahren zusammensetzte. Die Rekrutierung erfolgte
uber die Online-Plattform prolific academic, wobei anhand von Filterfragen
sichergestellt wurde, dass ausschliel3lich Instagram-Nutzer*innen befragt wurden.

Die Wirkung der unterschiedlichen Influencer*innen-Typen (menschlich &
computer-generiert) wurde anhand von einem experimentellen Forschungsdesign
analysiert. Nach dem Zufallsprinzip wurden die Versuchspersonen einer Gruppe
zugeteilt und anschlie3end zu den jeweiligen Szenarien befragt.

Um das Vertrauen in die jeweilige Quelle und das Word of Mouth (WOM, engl. fur
Mundpropaganda) zu bewerten, wurde eine finfstufige Messskala verwendet. Die
Bewertung der sozialen Distanz erfolgte anhand von einer siebenstufigen
semantischen Differenzialskala. Fur die Messung der wahrgenommenen

Kommerzialisierung und Personalisierung dienten funf ltems.

Die Ergebnisse der Studie verdeutlichen, dass es sowohl Gemeinsamkeiten als
auch Unterschiede in der Wirkungsweise von computer-generierten und
menschlichen Influencer*innen gibt. Beispielsweise wurden computer-generierte
Influencer*innen  als  distanzierter = wahrgenommen als  menschliche
Influencer*innen. In Bezug auf die Absicht einem*einer Influencer*in zu folgen sowie
beim Grad der Personalisierung konnten zwischen den beiden Influencer*innen-
Typen keine signifikanten Unterschiede festgestellt werden. Einerseits wurden
computer-generierte Influencer*innen als weniger vertrauenswirdig
wahrgenommen, andererseits konnte eine Erhéhung der WOM-Kommunikation

festgestellt werden.

Sands und Campbell et al. weisen darauf hin, dass computer-generierte
Influencer*innen eine grélRere Wirkung auf Verbraucher*innen haben kénnen, wenn
diese ein hohes Bedurfnis nach Einzigartigkeit haben (Sands, Campbell, et al.,
2022, S. 1721-1740).

Bei Betrachtung dieser Studie ist kritisch zu beurteilen, dass die

Studienteilnehmenden ausschlief3lich Uber eine US-amerikanische Online-Plattform
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rekrutiert wurden. Es stellt sich daher die Frage, ob kulturelle Unterschiede eine
Ubertragung der Studienergebnisse auf andere Lander erlauben. Als weiteren
Kritikpunkt ist anzumerken, dass die Versuchspersonen der ersten experimentellen
Gruppe ausschlief3lich weiblich waren und es daher zuséatzlicher Forschung bedarf,
damit Ruckschlisse auf die Grundgesamtheit gezogen werden kdnnen. Positiv ist
jedoch das experimentelle Design sowie die Stichprobengrol3e, welche mit n=325

und n= 403 auch fur zukinftige Studien empfehlenswert ist.
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2.2 Kurzibersicht des analysierten Forschungsstandes zum Influencer Marketing

Tabelle 2 bietet nachfolgend eine Ubersicht tiber die zuvor beschriebenen Studien. Darin werden Daten zum methodischen

Vorgehen und die wichtigsten Erkenntnisse zusammenfassend dargestellt, um einen Vergleich zwischen den einzelnen Studien

herzustellen.

Tabelle 2 Kurziibersicht des Forschungsstandes

Autor*innen /
Jahr / Land

Forschungsfrage(n)

Methodik / Stichproben-
groRe (n) / Plattform

Kernergebnisse

Forschungsstand zum traditionellen Influencer Marketing

Scheunert et al.

2018

Deutschland

Wie wirkt Influencer*innen-
Werbung im Vergleich zu
klassischen

Werbeanzeigen?

Quantitative Online-

Befragung

n=476

Plattform: Instagram

e Zwischen indirekten und direkten Influencer*innen-Posts

und unabhangigen Werbeanzeigen konnten keine

Unterschiede nachgewiesen werden.

¢ Negative Zusammenhange kénnen in Bezug auf das

Persuasionswissen und die Wirkung des Postings

entstehen.
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Wiedmann & von
Mettenheim 2020

Deutschland

Wie relevant sind die
Anforderungen an
Attraktivitat,
Vertrauenswirdigkeit und
Expertise von
Influencer*innen fir Online-
Influencer*innen-
Kampagnen von

Luxusmodemarken?

Wie wirken sich diese
Anforderungen auf das
Markenvertrauen, -image
sowie die

Markenzufriedenheit aus?

Quantitative Online-
Befragung

n=288

Plattform:

Facebook

Die wichtigste Anforderung an Influencer*innen ist die
Vertrauenswirdigkeit, gefolgt von ihrer Attraktivitét.

Die Relevanz von Fachwissen ist im Vergleich zu den
beiden genannten Variablen sehr gering und wird als

wenig wichtig bewertet.

Die Vertrauenswirdigkeit von Influencer*innen hat den

signifikantesten und starksten Einfluss auf die

Markenzufriedenheit, das Markenimage und -vertrauen.

Agitashera et al.
2020

Indonesien

Wie wirkt sich die
Glaubwiirdigkeit einer
Quelle auf die Emotionen
gegenlber einer YouTube-

Werbung aus?

Quantitative Online-

Befragung

n=385

Die Glaubwiurdigkeit des Stimulus nimmt einen
signifikanten Einfluss auf die Emotionen Erregung und

Freude in Bezug auf eine YouTube-Werbung.
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Welche Unterschiede treten
zwischen Prominenten und
Influencer*innen beziiglich
der emotionalen Reaktionen

auf?

Plattform:
YouTube

Bei Influencer*innen beeinflusst inre Expertise von allen
Glaubwiirdigkeitsattributen die emotionale Reaktion am
starksten.

Bei Prominenten hat die Vertrauenswurdigkeit den
starksten Einfluss auf die durch Werbung ausgeldsten

Emotionen.

AlFarraj et al.
2020

Jordanien

Wie wirkt sich die
Glaubwirdigkeit von
Influencer*innen auf das
Online-Engagement und die
Kaufabsicht aus?

Wie wirkt sich das Online-
Engagement auf die
Beziehung zwischen der
Kaufabsicht und der
Glaubwiirdigkeit von
Influencer*innen auf

Instagram aus?

Quantitative Online-

Befragung

n=384

Plattform: Instagram

Die Glaubwurdigkeitsdimensionen Expertise und
Attraktivitat haben einen signifikanten Einfluss auf das

Online-Engagement und die Kaufabsicht.

Die Glaubwiurdigkeit von Influencer*innen steht in
Beziehung mit einem steigenden Online-Engagement und

fuhrt zu einer hoheren Kaufabsicht.

26




Forschungsstand

Li & Peng Wie wirken sich Quantitative Online- e Vertrauen in eine Werbung und Imagezufriedenheit
2021 Quellenmerkmale von Befragung nehmen Einfluss auf die Kaufabsicht von

Social Media Verbraucher*innen.
China n=510

Influencer*innen auf die

Kaufabsicht von e Kompetenz, Homophilie und Originalitat von

y - . . .
Verbraucher*innen aus? Influencer*innen stimulieren die Imagezufriedenheit und

Plattform: das Vertrauen in die Werbung.

Weibo (&dhnlich wie _ o _ _ _ o
o Die Attraktivitat von Influencer*innen wirkt sich signifikant

Twiter) positiv auf das Markenimage aus und Interaktivitat hat
einen signifikant positiven Einfluss auf das Vertrauen in
eine Werbung.

Lee Wie wirkt sich Quantitative Online- e Teamidentifikation hat positive Auswirkungen auf die
Teamidentifikation im Sport- | Befragung Kaufabsicht von Verbraucher*innen und den

2021 Influencer-Marketing auf die Werbeinhaltswert.

Siidkorea Kaufabsicht aus? n=350
Welche Rolle spielt dabei ¢ Die Glaubwurdigkeit der Sport-Influencer*innen
der Werbeinhaltswert und moderiert den Mediationseffekt des Werbeinhaltwertes
die Glaubwiirdigkeit von Instagram, Facebook, auf die Teamidentifikation und die Kaufabsicht.
Influencer*innen? YouTube, Twitter

27



Forschungsstand

Radwan et al.
2021

Vereinigte
Arabische
Emirate (UAE)

Wie werden Social Media
Influencer*innen von
Jugendlichen

wahrgenommen?

Wie beeinflussen
Influencer*innen die
Kaufabsicht und -
entscheidungen von

Jugendlichen?

Quantitative Online-
Befragung

n=350

Plattform:

Instagram

Die Influencer*innen-Attribute Attraktivitat,
Vertrauenswirdigkeit und Kompetenz haben einen
signifikant positiven Einfluss auf die Interaktion mit

Influencer*innen und die Kaufabsicht.

Die Influencer*innen-Interaktion hat signifikant positive

Auswirkungen auf die Kaufabsicht.

Den grofRten Einfluss auf die Kaufabsicht haben
Weiterempfehlungen und nitzliche Informationen von

Influencer*innen.

Forschungsstand zum virtuellen Influencer Marketing

Mohanty
2021

USA

Wie wirkt sich die
Menschenahnlichkeit von
virtuellen Influencer*innen

auf die Markeneinstellung

Quantitative Befragung

(Experimentelles

Design)

n1=172

Die Menschenahnlichkeit von virtuellen Influencer*innen
verstarkt die Wahrnehmung von sozialer Prasenz,
Qualitat einer befiirworteten Botschaft und verbessert die

Einstellung zur Marke.
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und die Wahrnehmung

einer sozialen Prasenz aus?

n2=508
n3=143

Plattform: Instagram

Die Offenlegung, dass es sich um einen*eine virtuellen
Influencer*in handelt, verringert das Gefuihl von sozialer
Prasenz signifikant, jedoch nicht die Einstellung
gegenuber der Marke.

Thomas & Fowler
2021

Vereinigtes

Konigreich

Wie unterscheidet sich die
Auswirkung von
Influencer*innen-
Fehlverhalten auf die
Einstellung gegentiber
Marken & Kaufabsicht
zwischen virtuellen und
menschlichen

Influencer*innen?

Wie kénnen sich Marken
von Fehlverhalten
computer-generierter
Influencer*innen

distanzieren?

Quantitative Online-
Befragung
(Experimentelles

Design)

n=184

Plattform:

Twitter

In Bezug auf die Auswirkungen von Fehlverhalten auf die
Kaufabsicht und Einstellung gegeniiber Marken kdnnen
zwischen dem Einsatz von computer-generierten
Influencer*innen und realen Prominenten keine

signifikanten Unterschiede festgestellt werden.

Bei Fehlverhalten der computer-generierten
Influencer*innen wirkt sich der Austausch mit einer realen
Person positiver auf die Einstellung & Kaufabsicht aus als
mit einem*einer anderen computer-generierten

Influencer*in.
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Stein et al.

2022

Deutschland

Wie interagiert eine Online-
Community mit computer-
generierten Figuren?

Wie unterscheiden sich
parasoziale Interaktionen
mit menschlichen
Influencer*innen von
parasozialer Interaktion mit

virtuellen Influencer*innen?

Quantitative Online-
Befragung

n=179

Plattform:
Twitch

Virtuelle Influencer*innen kénnen ein dhnlich hohes Maf3
an parasozialer Interaktion erzeugen wie menschliche

Influencer*innen.

Das Level der parasozialen Interaktion zwischen
Rezipierenden und der Streamerin hat einen signifikant
positiven Einfluss auf das erlebte hedonische Vergniigen

sowie die Bereitschaft fur weiteres Engagement.

Sands und

Campbell et al.

2022

USA

Wie reagieren
Verbraucher*innen auf
computer-generierte
Influencer*innen und welche
Unterschiede kénnen im
Vergleich zu menschlichen
Influencer*innen festgestellt

werden?

Quantitative Online-
Befragung
(Experimentelles

Design)
Gruppe 1. n=325
Gruppe 2: n=403

Plattform:

Instagram

Keine signifikanten Unterschiede liegen in den
Folgeabsichten und der wahrgenommenen

Personalisierung vor.

Als Unterschied zwischen computer-generierten und
menschlichen Influencer*innen wird die Kinstliche
Intelligenz wahrgenommen, die einen signifikant
negativen Einfluss auf das Vertrauen in die Quelle hat
und einen signifikant positiven Einfluss auf die Word-of-

Mouth-Kommunikation.

Quelle: Eigene Darstellung
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2.3 Forschungslicke und Ableitung der Forschungsfragen

Eine Analyse des bisherigen Forschungsstandes zeigt, dass die Glaubwurdigkeit
von virtuellen Influencer*innen und ihre Auswirkungen auf die Kaufabsicht bisher
kaum erforscht wurden. Im Vergleich dazu liegen in Bezug auf das traditionelle
Influencer Marketing bereits einige wissenschaftliche Erkenntnisse vor, die sich auf
die Glaubwurdigkeit menschlicher Influencertinnen beziehen (Agitashera et al.,
2020; AlFarraj et al., 2021; Lee, 2021; Wiedmann & von Mettenheim, 2021).
AuRRerdem beschaftigte sich eine Vielzahl an Studien mit den Hauptfaktoren, die im
Influencer Marketing Einfluss auf die Kaufabsicht nehmen kdnnen (Lee, 2021; Li &
Peng, 2021; Radwan et al., 2021).

Erwahnenswert ist in diesem Zusammenhang, dass sich die Mehrheit der
analysierten Studien auf den asiatischen Raum bezog (Agitashera et al., 2020;
AlFarraj et al., 2021; Lee, 2021; Li & Peng, 2021; Radwan et al., 2021). Mit der
Wirkung des virtuellen Influencer Marketings haben sich drei der Studien in
englischsprachigen Landern (USA und UK) befasst (Mohanty, 2021; Sands,
Campbell, et al., 2022; Thomas & Fowler, 2021). AulRerdem wurden drei der
betrachteten Studien in Deutschland durchgefiihrt, wodurch in kultureller Hinsicht
viele Ahnlichkeiten mit der Osterreichischen Bevdlkerung festgestellt werden
konnten (Scheunert et al., 2018; Stein et al., 2022; Wiedmann & von Mettenheim,
2021). In Osterreich durchgefiihrte Studien zum virtuellen Influencer Marketing sind

der Autorin jedoch nicht bekannt.

Zudem untersuchten nur sechs von elf der genannten Studien die Plattform
Instagram (AlFarraj et al., 2021; Lee, 2021; Mohanty, 2021; Radwan et al., 2021;
Sands, Campbell, et al., 2022; Scheunert et al., 2018), weshalb noch weitere
Forschung erforderlich ist, um Rickschlisse auf die Instagram-Nutzerschaft ziehen

zu kdnnen.

Eine Analyse der Studienergebnisse zeigt, dass die Glaubwirdigkeit von
Influencer*innen als entscheidender Faktor die Kaufabsicht beeinflussen kann.

Glaubwirdigkeitsdimensionen, die in diesem Zusammenhang haufig untersucht
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wurden, sind die Attraktivitat, Vertrauenswurdigkeit und Expertise (Agitashera et al.,
2020; AlFarraj et al.,, 2021; Lee, 2021; Li & Peng, 2021; Wiedmann & von
Mettenheim, 2021). Dass den einzelnen Faktoren dabei unterschiedliche
Wichtigkeit zugeschrieben wurde, kann auf die Wahl der Stichprobe, Plattform oder
des beworbenen Produkts zurtckzufuhren sein. Wéahrend Wiedmann und von
Mettenheim (2021) die Relevanz von Fachwissen bei Facebook-Influencer*innen
als eher gering bewerteten, beeinflusst laut Agitashera et al. (2020) die Expertise

emotionale Reaktionen auf YouTube am meisten.

Die Ergebnisse der dargelegten Studien bieten eine gute Grundlage fur die
vorliegende Arbeit. Im Hinblick auf den Untersuchungsort, die Art der analysierten
Influencer*innen und die gewdahlte Untersuchungsplattformen lasst sich die im

Folgenden beschriebene Forschungslicke identifizieren.

Der Forschungsbedarf bezieht sich vor allem auf die Sportbekleidungsbranche in
Osterreich. Dieser Fachbereich wird als relevant angesehen, da sich Influencer
Marketing laut Lee (2021) im Sportbereich besonders gut eignet, um die Kaufabsicht
von Verbraucher*innen zu erhdhen. Als moderierende Variable nennt auch er die
Glaubwirdigkeit von Influencer*innen, die es in der vorliegenden Arbeit zu
erforschen gilt. Obwohl virtuelles Influencer Marketing anfanglich vorrangig von der
Luxusmodebranche eingesetzt wurde, nutzen heutzutage zunehmend auch Marken
mit Low-Involvement-Produkten virtuelle Influencer*innen zur Bewerbung ihrer

Produkte, weshalb weitere Erkenntnisse in diesem Bereich erforderlich sind.

Um einen Vergleich zwischen dem kommerziellen Einsatz mit realen und virtuellen
Influencer*innen herzustellen und darauf basierend Handlungsempfehlungen fir
Unternehmen der Sportbekleidungsbranche abzuleiten, widmet sich die vorliegende

Arbeit der Beantwortung der folgenden Forschungsfragen:

FF1: Welche Auswirkungen hat die Virtualitat von Influencer*innen auf die
Bewertung der Glaubwirdigkeitsattribute  Expertise,  Attraktivitat  und
Vertrauenswiurdigkeit von Wienerinnen und Niederosterreicherinnen im Alter von
17-28 Jahren bei werblichen Instagram-Postings und wie wirken sich diese auf die

wahrgenommene Gesamtglaubwurdigkeit aus?
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FF2: Welche Auswirkungen hat die Virtualitat von Influencer*innen auf die
Kaufabsicht in Bezug auf Sportbekleidungsmarken von Wienerinnen und

Niederdsterreicherinnen zwischen 17 und 28 Jahren?

FF3: Welche Auswirkungen hat die wahrgenommene Glaubwuirdigkeit von
virtuellen Influencer*sinnen auf die Kaufabsicht von Wienerinnen und
Niederdsterreicherinnen zwischen 17 und 28 Jahren beim Kontakt mit werblichen

Instagram-Postings fir eine Sportbekleidungsmarke?
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3 Influencer Marketing

Unternehmen sind zunehmend mit der Schwierigkeit konfrontiert, junge
Generationen mit klassischen Werbemalfinahmen zu erreichen, weshalb sich das
Influencer Marketing in den letzten Jahren als wichtige Marketingmalinahme
etabliert hat. Aus diesem Grund beschaftigt sich das nachfolgende Kapitel mit
diesem Thema, welches als Weiterentwicklung des  klassischen
Empfehlungsmarketings gesehen wird (Deges, 2018, S. 1). Um eine Basis fiur die
Materie zu schaffen, folgen zunachst die Definition und Typisierung von
Influencer*innen. Aufbauend darauf werden der Managementprozess von
Influencer*innen-Kampagnen und die Erfolgsfaktoren traditioneller Influencer*innen
erlautert. Abschliel3end erfolgt eine Situationsanalyse des Influencer Marketings im
Osterreichischen Markt, worauf sich auch der empirische Teil der vorliegenden
Arbeit bezieht.

3.1 Definition, Entstehung und Entwicklung des Influencer Marketings

In den vergangenen Jahren das World Wide Webs rasant an Bedeutung
zugenommen und sich zu einem der meistgenutzten Medien entwickelt. Weltweit ist
die Zahl der Internetnutzer*innen kontinuierlich gewachsen und verzeichnete im
Jahr 2022 ungefahr 5,3 Milliarden Personen. Jene umfassen ungefahr 70 % der
Weltbevdlkerung (ITU, 2022). Auch in der Werbebranche ermdglicht das Internet,
mit der Erweiterung der klassischen Werbemal3ahmen, die ErschlieBung neuer
Zielgruppen. Als Grund werden hierfir technisch-gesellschaftliche Entwicklungen
gesehen, wie beispielsweise der vermehrte Einsatz von Ad-Blockern. Sie
veranlassen Unternehmen zur Entwicklung neuer Ansatze, um eine
zielgruppenorientierte Bewerbung ihrer Produkte zu erméglichen (Fries, 2019, S. 3—
4). Seit der Einfihrung des digitalen Influencer Marketings steigt die Popularitat der
Marketingdisziplin stetig, sodass sie in vielen Unternehmen bereits als fester

Bestandteil einer digitalen Marketing-Strategie gilt (Waldhoff & Vollmar, 2019).
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AulRerdem verzeichnen auch Branchenberichte einen Anstieg von Influencer*innen-
Agenturen (Ozuem & Willis, 2022, S. 210).

Die Entwicklung des Influencer Marketings von 2016 bis 2022 wird in Abbildung 1
anhand der weltweiten Unternehmensausgaben fur Influencer Marketing

dargestellt.
Abbildung 1 Unternehmensausgaben fir Influencer Marketing 2016 - 2022

Unternehmensausgaben fur Influencer-Marketing weltweit
Entwicklung in den Jahren 2016-2022
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Quelle: Eigene Darstellung nach IW Kdéln, 2023

Unter Influencer Marketing wird das Planen, Steuern und Bewerten des
strategischen Einsatzes  von Meinungsfihrenden verstanden, um
Markenbotschaften durch Empfehlungen Dritter effektiv zu kommunizieren und
damit das Kaufverhalten einer definierten Zielgruppe positiv zu beeinflussen
(Deges, 2018, S. 35).

Das Prinzip der Beeinflussung wurde bereits lange Zeit vor dem digitalen Zeitalter
eingesetzt. Der Begriff Influencer Marketing wird jedoch als modernes
Marketingkonzept, das zur Bewerbung von Produkten und Dienstleistungen dient,
mit dem einundzwanzigsten Jahrhundert in Verbindung gebracht (Jahnke, 2021, S.
2). Im Zuge des digitalen Wandels gingen mit der Einfihrung von sozialen Medien

grof3e Veranderung einher, die vor allem die Regelmafigkeit, Interaktivitdt und den

35


https://de-statista-com.ezpum.scdi-montpellier.fr/statistik/daten/studie/1325021/umfrage/ausgaben-von-unternehmen-fuer-influencer-marketing-weltweit/?locale=de

Influencer Marketing

Ort der Kommunikation betrafen (Ozuem & Willis, 2022, S. 210-211). Die
veranderte Art und Weise, wie Werbebotschaften kommuniziert bzw.
wahrgenommen werden, eroffnete Unternehmen neue Madoglichkeiten. Diese
beziehen sich auf die Geschwindigkeit und Flexibilitat der Kommunikation sowie den
Beziehungsaufbau und Kund*innen-Pflege. Auf diese Weise kann das Verhalten
von Verbraucher*innen durch ein positives Word of Mouth Uber die digitalen Kanale
beeinflusst werden (Waldhoff & Vollmar, 2019, S. 39-40).

3.2 Begriffsdefinition Influencer*in

Der Begriff Influencer*in, auch als Social-, Digital- oder Social-Media-Influencer*in
bekannt, stammt aus dem Englischen und bedeutet Ubersetzt ,Beeinflusser*in®
(Deges, 2018, S. 14). Conti et al. (2022, S. 1) definieren einen*eine Influencer*in als
eine Person, die in den sozialen Medien auftritt, eine grof3e Anzahl an
Follower*innen hat und sich durch die Fahigkeit auszeichnet, andere Nutzer*innen

zu beeinflussen.

In der Literatur sind zahlreiche Definitionen fur den Begriff Influencer*in zu finden.
Die nachfolgende Tabelle stellt einige relevante Definitionsansitze aus dem

deutsch- und englischsprachigen Raum vor:

Tabelle 3: Ubersicht von ausgewahlten Definitionen des Begriffs ,Influencer*in®

Autor*innen Jahr | Definition

Cha et al. 2010 | Besondere Personen, die wertvolle Inhalte erstellen
kdnnen und ein hohes Ansehen in bestimmten
Bereichen haben (Cha et al., 2010, S. 10).

WOMMA - 2013 | Eine Person oder eine Gruppe von Personen, die Uber
Word of Mouth ein Uberdurchschnittliches Einflusspotenzial verfligen,
Marketing unter anderem aufgrund der Haufigkeit der
Association Kommunikation, der personlichen Uberzeugungskraft
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oder der GroRe und Zentralitat eines sozialen
Netzwerks (WOMMA, 2013).

Kadekova &

Holienc¢inova

2018

Eine Person mit einer bedeutenden Fangemeinde in
den sozialen Medien, die von Marken dafur bezahlt
wird, ihre Produkte bei ihren Followern zu bewerben
(Kadekova & Holienc€inova, 2018, S. 91).

Fries

2019

Eine Person, ,die mit ihrem Auftritt in einem oder
mehreren  Social-Media-Angeboten eine grol3e
Anhangerschaft aufweist, [...] folglich eine grol3e
Reichweite hat und zusétzlich auf ihnre Anhangerschatft
einen starken Einfluss austiben kann® (Fries, 2019, S.
5-6).

Cotter

2019

Einzelpersonen oder Prominente, die eine grol3e
Anzahl von Followern auf ihren Konten haben, da sie
attraktive Inhalte, Videos und Fotos posten, die ihren
Lebensstil, ihre Vorlieben und ihre Warenvorlieben
hervorheben (Cotter, 2019, S. 896).

Jahnke

2021

~Multiplikatoren, die Produkte, Marken und ihre
Werbebotschaften tber diverse
Kommunikationskanale im Internet weiterverbreiten®
(Jahnke, 2021, S. 9).

Lee

2021

Personen, die Uber eine etablierte Fangemeinde in
den sozialen Medien verfigen und von ihren
Anhangern als Vorbilder und Expert*innen auf ihrem

Gebiet angesehen werden (Lee, 2021, S. 2).

Mohanty

2021

Personen mit einem groRen Netzwerk von Social

Media Follower*innen, die Influencer Marketing
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betreiben, indem sie auf Social-Media-Plattformen
kommunizieren (Mohanty, 2021, S. 8).

Quelle: Eigene Darstellung

Wie aus Tabelle 2 hervorgeht, ist in der Literatur keine einheitliche Definition fur den
Influencer*innen-Begriff zu finden. Es kdnnen jedoch einige Kernelemente in den
unterschiedlichen Definitionsansétzen identifiziert werden. So sind die hohe Anzahl
an Follower*innen in den sozialen Medien, das Ansehen der jeweiligen Person und
die Fahigkeit zur Beeinflussung in vielen der Definitionen wieder zu finden. Da Fries
(2019, S. 5-6) all jene Aspekte zusammenfuhrt, stitzt sich diese Arbeit auf seine
Definition, die wie folgt lautet:

Eine Person, die mit ihrem Auftritt in einem oder mehreren Social-Media-Angeboten
eine groRe Anhangerschaft aufweist, [...] folglich eine groRe Reichweite hat und auf

ihre Anhangerschatt einen starken Einfluss ausiiben kann.

3.3 Typisierung von Influencer*innen

Influencer*innen konnen in unterschiedlichen Formen und Bereichen auftreten,
weshalb sie in der Literatur auf Basis verschiedener Kriterien in folgende Typen
eingeteilt werden. In Abbildung 2 wird ersichtlich, welche Kategorien hierfr

herangezogen werden kdnnen (Deges, 2018, S. 21-22).

Abbildung 2 Typisierung von Influencer*innen
Social-Media-
Kanale

Typisierung von

Erscheinungs- Reichweite
formen
orme ~— —
Influencer*innen

~ T Themen-
I bereiche

Sozio-

demografie

Quelle: Eigene Darstellung nach ebd., S. 21-22
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Influencer*innen-Kampagnen kdnnen auf unterschiedlichen Social-Media-Kané&len
ausgefuhrt werden. Besonders geeignet ist hierfir die Plattform Instagram.
Influencer*innen kdénnen mit ansprechendem Content und einem authentischen
Social-Media-Auftritt  eine  Verbindung  zwischen  Unternehmen  und
Konsument*innen schaffen (Nirschl & Steinberg, 2018, S. 21-22). Aul3erdem haben
sich die Video-Plattformen TikTok und YouTube sowie Blogs zu haufig genutzten

Kanalen des Influencer Marketings entwickelt (Stein et al., 2022, S. 4).

Viele Unternehmen ziehen die Reichweite von Influencer*innen als
Klassifizierungsmerkmal heran. Dabei gilt es zu beachten, dass eine hohe
Reichweite nicht mit einem hohen Engagement gleichzusetzen ist (Deges, 2018, S.
23-24). Beispielsweise zeichnet sich ein*eine Mikro-Influencer*in durch eine hohe
Engagement-Rate und eine enge Bindung zur Community aus, wahrend eine
geringe Zahl an Follower*innen angesprochen wird. Oft werden lber diese Kanale
Nischenbereiche erreicht. Die Zahl der Anhangerschaft bewegt sich bei Makro-
Influencer*innen zwischen 10.000 und 999.000 Follower*innen und Mega-
Influencer*innen bedienen eine Community mit Gber 1 Millionen Follower*innen mit
ihren Social-Media-Inhalten (Rahmah & Ren, 2020, S. 10).

Dariber hinaus kann eine Typisierung auch nach Themenbereichen
vorgenommen werden. Viele Influencer*innen sind Fachleute auf einem
Themengebiet, wodurch eine inhaltliche Ausrichtung einer Influencer*innen-
Kampagne ermdglicht wird. Wichtig ist hierbei, dass die Inhalte von Influencer*innen
mit dem Produkt-Leistungsportfolio des Unternehmens lbereinstimmen (Deges,
2018, S. 22-23). Besonders beliebt sind die Themen Mode, Fitness, Kosmetik,
Reisen, Ernahrung und Gesundheit (Rahmah & Ren, 2020, S. 11).

Aullerdem spielt die Soziodemografie bei der Kategorisierung von
Influencer*innen eine Rolle, da je nach Alter, Geschlecht, Nationalitat oder Sprache
von Influencer*innen unterschiedliche Themen und Zielgruppen angesprochen
werden konnen (Deges, 2018, S. 23).

Fur die Typisierung von Influencer*innen wird auch der gesellschaftliche Status

herangezogen. Meinungsfiihrende, die Uber ihren Auftritt in den sozialen Medien

39



Influencer Marketing

grol3e Popularitat erreichen, kdnnen von ihrer Community einen Promi-Status
erwerben. In diesem Zusammenhang besteht jedoch oft die Gefahr, dass es
aufgrund einer Vielzahl von Kooperationsanfragen zu Interessenskonflikten
zwischen Unternehmen und dem*der Influencer*in kommt. Dies kann zu einem
Verlust an Authentizitat fuhren (Deges, 2018, S. 24).

Kilian und Kreutzer (2022, S. 240) klassifizieren Influencer*innen ebenso nach
besonderen Erscheinungsformen. Bei Corporate Influencer*innen handelt es sich
um unternehmenseigene Personen, wie zum Beispiel Mitarbeiter*innen, die fir eine
Repréasentation des Unternehmens sorgen. Zudem gewinnen virtuelle
Influencer*innen zunehmend an Bedeutung, wobei es sich um computer-generierte
Charaktere handelt, die in der Markenkommunikation eingesetzt werden. Zudem
konnen sogenannte Petfluencer hohe Aufmerksamkeit generieren. Deges (2018, S.
27) versteht darunter Tiere, die einen Social-Media-Kanal besitzen, welcher von

einer Person oder Agentur gefuhrt wird.

3.4 Managementprozess von Influencer*innen-Kampagnen

Die erfolgreiche Umsetzung einer Influencer*innen-Kampagne erfordert einen
strategisch geplanten Managementprozess. Auf diese Weise kdnnen die Ziele des
Unternehmens durch Abstimmung und Steuerung der Aktivitdten erreicht werden.
Dieser Ablauf wird in Abbildung 3 skizziert und nachfolgend erlautert (Deges, 2018,
S. 38).

Abbildung 3 Managementprozess von Influencer Marketing

1. Ziel- und 2. Auswahl der 3. Auswahl der
Zielgruppendefinition bespielten Kanéle Influencer*innen

Quelle: Eigene Darstellung nach ebd., S. 38

Basierend auf den Informationen zur Wettbewerbssituation und der Positionierung
des Unternehmens erfolgt in einem ersten Schritt die Definition der zu
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erreichenden Zielgruppen und Ziele. Hierfur soll zunachst die Social-Media-
Affinitdt sichergestellt werden wund in weiterer Folge eine detaillierte
Zielgruppenanalyse erfolgen. Interne und externe Erkenntnisse Uber diverse
Personengruppen konnen fur diese grundlegende Entscheidung eine gute Basis
schaffen (Kilian & Kreutzer, 2022). Die angestrebten Ziele kdnnen entweder
marktokonomischer oder marktpsychologischer Natur sein. Die Erreichung von
marktokonomischen Zielen, wie die Absatz- und Umsatzsteigerung, kann
beispielsweise Uber Call-To-Actions gemessen werden. Dabei handelt es sich um
Handlungsaufforderungen, die eine klar definierte Reaktion auslésen sollen. Dies
konnte zum Beispiel eine Schaltflache mit dem Aufruf ,Jetzt kaufen sein, um einen
Produktkauf zu initieren (Deges, 2018, S. 44-50). Zudem kdnnen im Influencer
Marketing Affiliate-Links Uber die Erreichung marktdkonomischer Ziele Auskunft
geben. Damit wird ein Link bezeichnet, wodurch der*die Nutzer*in direkt zu einer
Zielseite weitergeleitet wird. Der Affiliate-Link enthélt einen Code mit einem
Nachweis, auf welchen*welche Influencer*in diese  Weitervermittlung
zuruckzufihren ist (Bormann, 2019, S. 2). Marktpsychologische Ziele beziehen sich
auf angestrebte Verédnderungen der Einstellung oder des Verhaltens von
Rezipierenden und tragen zur Erreichung marktékonomischer Ziele. Beispielsweise
zahlen die Erhohung des Bekanntheitsgrades, Verbesserung des Markenimages

und der Reputation zu den marktpsychologischen Zielen (Deges, 2018, S. 49-50).

Nach der Definition von prazisen und messbaren Zielen erfolgt die Auswahl der
Kommunikationskanale, die sich am besten eignen, um die Ziele und Zielgruppen
zu erreichen. In diesem Zusammenhang spielen soziodemographische Merkmale
sowie das Mediennutzungsverhalten der Zielpersonen eine wichtige Rolle (ebd., S.
54). Fur jungere Zielgruppen eignen sich zum Beispiel die Social-Media-Plattformen
TikTok und Snapchat besonders gut (Kilian & Kreutzer, 2022, S. 252).

Die Wahl des Kommunikationskanals bestimmt in weiterer Folge das Content-
Format sowie die Suche nach geeigneten Influencer*innen. Aufgrund der
Vielzahl an Influencer*innen, die einem Unternehmen zur Verfligung stehen,
mussen Unternehmen den Auswahlprozess strukturiert durchfihren und viele
Merkmale fir die Entscheidung heranziehen. Als Grundlage hierfir kann ein
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Bewertungsschema mit qualitativen und quantitativen Kriterien herangezogen
werden. Da dieser Vorgang sehr zeitintensiv ist, werden oftmals externe
Dienstleistende oder Recherchetools wie Instagram Analytics unterstitzend
eingesetzt (Deges, 2018, S. 65-66).

Nachdem die Auswahl von potenziellen Influencer*innen vorgenommen wurde,
erfolgen die Kontaktaufnahme und Verhandlungen Uber die Gestaltung der
Influencer*innen-Kooperation. In diesem Zusammenhang stehen vor allem
Themen wie die Vergitung sowie Rechte und Pflichten im Vordergrund. Diese
sollten vertraglich fixiert werden (Deges, 2018, S. 89). Neben der Dauer der
Kooperation wird auch die Art der Vergltung bestimmt. Jene kann monetar (z.B.
Vergltung pro Post bzw. Lead), materiell (z.B. Produkte zur Eigennutzung oder
Verlosung) oder mehrwertig (z.B. Einladung zu Events) gezahlt werden. Zudem
werden rechtliche Rahmenbedingungen geklart, welche Haftungsfragen, die Rechte
an Inhalten, Datenschutz oder die werbliche Kennzeichnungspflicht betreffen (Kilian
& Kreutzer, 2022, S. 260-261).

Sobald der rechtliche Rahmen fixiert ist, kann im néachsten Schritt das
Kampagnenmanagement erfolgen. Hierbei werden finanzielle und personelle
Ressourcen kalkuliert, die fur die Durchfiihrung der Kampagne erforderlich sind.
Aullerdem geht es um die Abstimmung von Ablaufen und internen
Organisationsstrukturen, um die Zusammenarbeit mit Influencer*innen effizient zu
gestalten (Deges, 2018, S. 107-109). In vielen Unternehmen werden
Ansprechpersonen und regelmallige  Abstimmungsmeetings mit den
Influencer*innen vereinbart. Auf diese Weise sollen eine gezielte Steuerung der
Kampagne und schnelle Reaktionen gewahrleistet werden. Ein weiterer Teil des
Kampagnenmanagements stellt die Detailplanung dar. Abhangig von den gesetzten
Zielen stehen verschiedene Kampagnenformate zur Verfligung. Dabei
unterscheidet man zwischen Produkteinfihrungen, -entwicklung oder -tests,
Product Placement, Takeover eines Accounts, Gewinnspielen und Challenges
(Kilian & Kreutzer, 2022, S. 264).
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Um den Erfolg von Influencer*innen-Kooperationen zu messen und Abweichungen
zeitgerecht zu erkennen, ist ein Monitoring aller Aktivitdten notig. Im Zuge dessen
kann die Gesamt-Performance von Influencer*innen mithilfe von Bezugsgro3en
bewertet werden. Diese betreffen beispielsweise die Kommunikation zwischen dem
Unternehmen und dem*der Influencer*in sowie die Qualitat der Umsetzung (Deges,
2018, S. 120).

Zum anderen basiert die Erfolgsmessung laut Kilian und Kreutzer (2022, S. 266) auf
folgenden Kennzahlen:

B Reichweite: die Anzahl von potenziellen Sichtkontakten

B Impressionen: die Anzahl der tatsachlichen Sichtkontakte

B Engagement: Interaktion der Community durch Liken, Teilen und Kommentieren
B Sentiment: auftretende Stimmung von Kommentaren (positiv, negativ, neutral)
B Conversions: direkter Einfluss der Influencer*innen auf eine gewlnschte Aktivitat

(z.B. Website-Besuche, Newsletter-Anmeldungen, Kaufe)

Die Erreichung der sogenannten Key Performance Indicators (KPIs) gibt Auskunft
Uber den Erfolg der Kampagne. Basierend darauf kénnen zuktinftige Optimierungen
vorgenommen werden. Zudem beeinflussen sie ob bzw. wie weitere

Influencer*innen-Kampagnen umgesetzt werden (Kilian & Kreutzer, 2022, S. 266).

3.5 Erfolgsfaktoren von Influencer*innen

Der Kampagnenerfolg hangt von unterschiedlichen Kriterien ab, die es auch bei der
Auswahl von Influencer*innen zu beachten gilt. Diese Faktoren beeinflussen sich
oftmals gegenseitig und umfassen sowohl quantitative Aspekte, wie die Reichweite,
als auch qualitative Merkmale wie die Relevanz und Resonanz von Influencer*innen
(Deges, 2018, S. 66).
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Abbildung 4 Erfolgsfaktoren von Influencer*innen

Erfolgsfaktoren von

Influencer*innen

/ \
Resonanz Relevanz

Quelle: Eigene Darstellung nach ebd., S. 66

Als Reichweite bezeichnen Cicaric Kostic und Okanovic (2018, S. 523) ,ein Mal}
fur Popularitat, Affinitat und potenzielle Wirkung®. Kilian und Kreutzer (2022, S. 253)
beziehen sich mit ihrer Definition auf die Abonnent*innen-Zahl und bezeichnen als
Reichweite ,die Fahigkeit, Inhalte der Zielgruppe gegenuber zu prasentieren®.
Deges (2018, S. 67) betont jedoch, dass die absolute Zahl der Follower*innen nicht
allein betrachtet werden sollte, da diese beispielsweise durch den Zukauf von
sogenannten Fake-Follower*innen tauschen kann. Laut ihm soll die absolute Zahl
der Anhangerschatft in Kombination mit der Wachstumsrate betrachtet werden, um
die Attraktivitat von Influencer*innen zu bewerten. Als wichtige Kennzahl nennt
Homburg (2017, S. 786) zudem den Media Value per Post, der Aufschluss Uber den
Wert eines Posts gibt. Die Berechnung erfolgt durch eine Multiplikation der
tatsachlichen Reichweite eines Werbemittels mit dem Tausenderkontaktpreis
(TKP). Jene Kennzahl gibt Auskunft Uber die Hohe der Kosten, die durch 1.000
Sichtkontakte des Werbemediums entstehen (ebd., S. 782).

Unter der Relevanz ist die Starke der Verbundenheit mit einem bestimmten Thema
oder einer Marke zu verstehen. Gemessen wird sie Uber die Reaktionen von
Follower*innen in Form von zustimmenden oder ablehnenden Kommentaren sowie
die Anzahl an geteilten Influencer*innen-Inhalten durch die Anhangerschaft (Kilian
& Kreutzer, 2022, S. 253). Als beeinflussender Faktor kann die Ubereinstimmung
zwischen dem*der Influencer*in und dem Unternehmen bzw. der Marke und den
beworbenen Produkten genannt werden. Deges (2018, S. 74) unterscheidet in
diesem Zusammenhang vier sogenannte Fit-Kategorien. Jene nehmen
gegenseitigen Einfluss aufeinander und haben Auswirkungen auf die Reputation

von Influencer*innen. Die Fit-Kategorien werden in Abbildung 5 dargestellt.
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Abbildung 5 Fit-Kategorien von Influencer*innen

Personality-Fit Brand-Fit
Reputation
von Influencer*innen

Quelle: Eigene Darstellung nach Deges, 2018, S. 75

Beim Personality-Fit geht es vorrangig um die Ubereinstimmung der Persénlichkeit
sowie der jeweiligen Werte zwischen Unternehmen und dem*der Influencer*in. Ein
Brand-Fit liegt dann vor, wenn der*die Influencer*in in der Lage ist, die Marke
glaubwiirdig zu reprasentieren. Der Zielgruppen-Fit ist gegeben, wenn sich die
Anhangerschaft der Influencer*innen mit den Zielgruppen des Unternehmens
maoglichst deckt. Beim Content-Fit geht es um die Eignung der bevorzugten Content-
Formate der Influencer*innen fur die Kommunikation der Werbebotschaften (Deges,
2018, S. 75).

Die Ubereinstimmung zwischen Unternehmen und Influencer*innen beeinflusst in
weiterer Folge die Resonanz. Darunter verstehen Kilian und Kreutzer (2022, S.
253) die Fahigkeit, bei einer definierten Zielgruppe in Form von Conversions ein
konkretes Verhalten auszulésen. Laut Deges (2018, S. 79) spiegelt sich die
Resonanz bzw. das Interaktionsverhalten im Engagement der Community wider
und kann anhand von Likes, geteilten Inhalten oder Kommentaren gemessen

werden.

3.6 Influencer Marketing in Osterreich

Die Ergebnisse einer Befragung Osterreichischer Marketingexpert*innen weisen
darauf hin, dass sich Unternehmen von Influencer Marketing eine gute
Erreichbarkeit jungerer Zielgruppen erwarten. Zudem streben sie mit
Influencer*innen-Kooperationen eine emotionale Verbundenheit zu ihrer Marke an,
indem sie ihr ein Gesicht geben (Statista Research Department, 2023). Als

zweitgroRte Social-Media-Plattform gewinnt auch Instagram in Osterreich konstant
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an Bedeutung. Aus diesem Grund verzeichnet jene Plattform die gréf3ten Erfolge im
Influencer Marketing. Dies wird in Abbildung 3 deutlich, welche das Wachstum der

monatlich aktiven Instagram-Nutzer*innen darstellt. Seit 2017 hat sich die

Abbildung 6 Anzahl aktiver Instagram Nutzer*innen in Osterreich

Aktive Instagram Nutzer*innen in Osterreich

Nutzerschaft auf Instagram mehr als verdreifacht (Likeometer, 2023).
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Quelle: Eigene Darstellung nach ebd.

Laut einer Studie des Statista Research Departments (2023) ist Instagram in
Osterreich bei der Altersgruppe der 25- bis 34-Jahrigen besonders beliebt. Die
zweitgrol3te Nutzer*innen-Gruppe stellen Personen zwischen 18 und 24 Jahren dar,
wobei das Verhaltnis zwischen mannlichen und weiblichen Nutzer*innen
ausgeglichen ist. Eine Studie des FOCUS Instituts (2021) zeigt, dass die
Altersgruppe der 15- bis 29-Jahrigen mit einer durchschnittlichen Verweildauer von
15,1 Stunden pro Woche am meisten Zeit auf der Plattform Instagram verbringt. Die
Generation Z charakterisiert sich demnach tber eine besonders hohe Erreichbarkeit

Uber Instagram.
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3.7 Zwischenfazit

Auf Basis der Literaturrecherche wird ersichtlich, dass das Prinzip der
Meinungsmachenden bereits lange Zeit vor dem digitalen Zeitalter Anwendung
fand. Der Begriff Influencer Marketing hat sich jedoch erst mit der Entstehung der
sozialen Medien etabliert und wird heute als modernes Marketingkonzept
verstanden (Jahnke, 2021, S. 9).

Fur die erfolgreiche Umsetzung einer Influencerfinnen-Kampagne, ist ein
strategisch geplanter Managementprozess von grof3er Bedeutung. Dieser reicht
von der Zielgruppen- und Zieldefinition tber die Auswahl der Kanéle und
Influencer*innen Gber die Gestaltung und Durchfiihrung der Kampagne, bis hin zum
Monitoring. Jenes gibt Aufschluss uber den Erfolg der Marketing-Aktivitaten und
kann als Basis fir zukinftige Optimierungen herangezogen werden (Deges, 2018,
S. 38). Um aus der Vielzahl an Influencer*innen  geeignete
Kooperationspartner*innen auszuwahlen, erfolgt die Bewertung haufig anhand von
verschiedenen Kategorien. Diese konnen sich auf die Eignung der Inhalte,
Personlichkeit sowie Zielgruppenansprache der Influencer*innen beziehen und
prifen, ob er*sie zur Marke passt (Nirschl & Steinberg, 2018, S. 21-22). Weitere
Faktoren, welche die Suche nach Influencer*innen bestimmen, sind die Reichweite,
Resonanz und Relevanz des Social-Media-Profils. Jene kdnnen in weiterer Folge

den Kampagnenerfolg maf3geblich beeinflussen (Deges, 2018, S. 66).

Nach einer Analyse des Osterreichischen Markts wird deutlich, dass Influencer
Marketing bereits von vielen Unternehmen unterschiedlicher Branchen erfolgreich
umgesetzt wird. Marketing-Fachleute geben an, dass sie mit Influencer*innen-
Kooperationen die Erreichung jungerer Zielgruppen und eine hdohere
Markenverbundenheit erzielen. Am haufigsten werden Influencer-Kampagnen tber
Instagram ausgespielt, da dessen Nutzerschaft seit dem Jahr 2016 stetig steigt
(Likeometer, 2023).
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4 Theoriemodelle Uber die Funktionsweise und

Wirkung von Influencer*innen

Nach einer Erarbeitung der Grundlagen des Influencer Marketings wird im
folgenden Kapitel auf ausgewdahlte Theoriemodelle der Meinungsforschung
eingegangen. Im Zuge dessen soll die Funktionsweise von Influencer*innen erklart
werden, um ein Verstandnis fur ihre Wirkungspotenziale zu schaffen. Aufgrund der
Tatsache, dass die Glaubwiurdigkeit einer Quelle Einfluss auf die Verhaltensweisen
von Rezipierenden nimmt, wird dieser Aspekt nachfolgend behandelt (AlFarraj et
al., 2021, S. 359). In diesem Zusammenhang wird das Drei-Komponenten-Modell
nach Ohanian (1990, S. 41) zur Bewertung der Glaubwuirdigkeit vorgestellt.
Abschlielend erfolgt eine Analyse der einflussnehmenden Faktoren auf die

Kaufabsicht, die im Kaufentscheidungsprozess eine wesentliche Rolle spielen.

4.1 Das Opinion-Leadership-Modell

Das Konzept des Opinion Leaders (deutsch: Meinungsfihrende*r) findet seinen
Ursprung im Jahr 1944. Lazarsfeld et al. (1944) erforschten im Rahmen ihrer Studie
»1he People’s Choice® die Einflisse auf das Wahlverhalten von US-amerikanischen
Birger*innen. In darauf aufbauenden Untersuchungen wurde der Prozess der
Beeinflussung weiter erforscht. Die Studienergebnisse zeigen, dass bestimmte
Personengruppen die Meinungen ihrer Mitmenschen stark beeinflussen kdnnen.
Jene Individuen werden als Opinion Leader bezeichnet und versuchen andere
Menschen von ihrer personlichen Meinung zu tberzeugen. Dabei zielen sie darauf
ab, in der Gesellschaft als beratende Fachleute wahrgenommen zu werden. Opinion
Leader weisen ein erhdhtes Interesse an einem konkreten Themenbereich auf und
sind meist gesellige Menschen, die ein grol3es soziales Netzwerk haben. Mit ihrem
aktiven Kommunikationsverhalten pflegen sie die Beziehungen innerhalb ihres
Umfelds (Burkart, 2021, S. 169-170).
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4.1.1 Two-Step-Flow of Communication

Auf Basis der Erkenntnisse der People’s-Choice-Studie formulierten die
Forschenden den Two-Step-Flow of Communication (deutsch: Zweistufiges
Kommunikationsmodell). Dieses Modell geht von einem zweistufigen
Kommunikationsprozess der Massenmedien aus. Dabei werden die gesendeten
Botschaften nicht direkt an die Bevolkerung kommuniziert. Stattdessen fungiert eine
meinungsfiihrende Person als Schaltstelle. Uber die Meinungsfiihrenden gelangt

die Nachricht mithilfe von interpersonaler Kommunikation an die sogenannten

Opinion Follower*innen (Burkart, 2021, S. 172).
Massen- 1. Schritt I Meinungs- 2. Schritt S ——
medienf fihrende*r

Dieses Modell erfuhr héaufig Kritik, da in den Studien kein Beweis vorlag, dass

Abbildung 7 Two-Step-Flow of Communication

Quelle: Eigene Darstellung nach Burkart, 2021, S. 170

Kommunikationsprozesse zweistufig abliefen. Es wurde lediglich festgestellt, dass
Kommunikation nicht einstufig erfolgte. AuRerdem wurde kritisiert, dass zwischen
der Diffusion (Verbreitung bzw. Ubermittlung) einer Nachricht und der
Beeinflussung nicht unterschieden wurde (Schenk, 2007, S. 352—-359). Aus diesem
Grund differenzierte Troldahl (1966, S. 613) im Transmissionsprozess, der auch als
Informationsfluss verstanden wird, zwischen der Informationsibermittiung und
Persuasion und entwickelte den Two-Cycle-Flow of Communication. Als Ausnahme
nannte er jedoch besondere oder erschitternde Nachrichten, die oftmals Uber
interpersonale Kommunikationsprozesse verbreitet wurden. Jene Annahme
bestatigt Burkart (2021, S. 172) auch heutzutage noch.
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4.1.2 Two-Cycle-Flow und Multi-Step-Flow of Communication

Das Two-Cycle-Flow-Modell nach Troldahl (1966, S. 613) wird als
Weiterentwicklung des Two-Step-Flows verstanden. Unter Berucksichtigung des
interpersonalen Kommunikationsbedarfs wird im Two-Cycle-Flow zwischen der
Transmission und der Persuasion von Einstellungen, Verhalten und
Uberzeugungen differenziert. Wahrend im ersten Schritt, dem ,First Cycle®, der
Informationsfluss erfolgt, geht die Initiative im ,Second Cycle® von den
Meinungssuchenden aus. Im Zuge dessen kénnen auch Meinungsfihrende bei
anderen Opinion Leadern Ratschlage einholen. Die Kontaktaufnahme zu
Meinungsfuhrenden erfolgt dabei unter der Voraussetzung, dass Rezipierende nach
dem Kontakt mit Massenmedien Inkonsistenzen verspuren oder weitere Aufklarung
im jeweiligen Themenbereich bendtigen. In diesem Zusammenhang konnen
personliche Kontakte mit Experttinnen einflussreicher wirken als direkt
kommunizierte Botschaften der Massenmedien (Burkart, 2021, S. 172-173).
Basierend auf einem wechselseitigen Kommunikationsprozess zwischen
Massenmedien, einer  Vielzahl an Meinungsfihrenden und  den
Meinungssuchenden entstand in weiterer Folge der Multi-Step-Flow of
Communication (deutsch: vielstufiger Kommunikationsfluss) (Zulfahmi, 2022, S.
53-54).

4.1.3 Opinion Sharing

Aufbauend auf den zuvor beschriebenen Modellen fiihrten Troldahl und Van Dam
(1966, S. 629) weitere Untersuchungen durch. Dabei wurden die Teilnehmenden in
Gruppen der sogenannten Opinion Asker (deutsch: Meinungssuchende) und
Opinion Giver (deutsch: Meinungsgebende) klassifiziert. Im Zuge der Studie konnte
erneut bestatigt werden, dass Opinion Asker nicht von den Opinion Givern
beeinflusst wurden, sondern im Laufe des Gesprachs ein Rollentausch zu
beobachten war. Auf diese Weise kam es zu einer wechselseitigen Beeinflussung
und einem gegenseitigen Austausch von Meinungen (Burkart, 2021, S. 174). Zudem

konnten die Inaktiven als weitere Personengruppe identifiziert werden, die zwei
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Drittel der Studienteilnehmenden ausmachte. Diese Personen charakterisierten
sich durch einen geringen Nachrichtenkonsum, weshalb sie weniger Informationen
zu konkreten Ereignissen abrufen konnten. Vielfach konnten sie durch einen
niedrigeren Ausbildungsgrad und weniger Sozialkontakte beschrieben werden. Sie
bezeichneten sich selbst weder als Meinungsfuhrende, noch als
Meinungssuchende und unterlagen dem direkten Medieneinfluss (Troldahl & Van
Dam, 1966, S. 632). In Abbildung 8 wird das Modell des Opinion Sharings (deutsch:

Modell des Meinungsaustauschs) grafisch dargestellt.

Das Opinion-Sharing-Modell widerlegt die Annahme der Two-Step-Flow-

Abbildung 8 Opinion-Sharing-Modell

Opinion

Leader

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Burkart, 2021, S. 174

Hypothese, dass Opinion Leader Informationen der Massenmedien an Inaktive
weitergeben. Inaktive Personen beziehen Informationen durch die Massenmedien
und bleiben von der zwischenmenschlichen Kommunikation ausgeschlossen. Alle
anderen Personengruppen kénnen in Bezug auf ihr Informationsverhalten zwar
unterschiedlich aktiv sein. Jedoch treten sie, im Gegensatz zu den Inaktiven, flr
einen gegenseitigen Kommunikationsaustausch héaufig miteinander in Kontakt
(Burkart, 2021, S. 174).

4.1.4 Influencer*innen als Meinungsfiihrende

Das Konzept der Meinungsfilhrenden findet laut den Untersuchungsergebnissen

von zahlreichen wissenschaftlichen Studien auch in den sozialen Medien
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Anwendung (Deges, 2018, S. 14; Jahnke, 2021, S. 9; Schach, 2018, S. 7-8). Laut
Burkart (2021, S. 178) gibt es beim Vergleich von meinungsfihrenden Personen in
der Online- und Offline-Welt kaum Unterschiede, weshalb der Einsatz von
Influencer*innen in den sozialen Medien an die Erkenntnisse der klassischen

Meinungsforschung anknupft.

Im Rahmen ihrer Forschungsarbeit kam Katz (2015, S. 1026) zu der Erkenntnis,
dass die Kaufabsicht von Verbraucher*innen starker von den Meinungen der
Mitmenschen beeinflusst wird als von den klassischen Massenmedien. Aus diesem
Grund setzen Unternehmen vermehrt auf Produktbewerbung tber Influencer*innen,
die ihre Botschaften tber die sozialen Medien verbreiten und auf diese Weise neue
Zielgruppen erreichen (Fries, 2019, S. 7-8). Reichweitenstarke Influencer*innen-
Profile mit einem authentischen Social-Media-Auftritt haben daher groR3es
Beeinflussungspotenzial und werden haufig in Marketingaktivitidten eingebunden
(Burkart, 2021, S. 179). Eine wesentliche Voraussetzung fur den Erfolg von
Influencer*innen-Kampagnen ist die Glaubwurdigkeit der Beeinflussenden (Deges,
2018, S. 16).

4.2 Definition des Begriffs Glaubwurdigkeit

Der Begriff Glaubwurdigkeit wurde bereits im 15. Jahrhundert in der Rechtssprache
als Synonym fur Wahrhaftigkeit und Zuverlassigkeit verwendet. Obwohl er
heutzutage im alltaglichen Sprachgebrauch etabliert ist, gibt es in der Literatur keine
einheitliche Definition. Dies kann auf die subjektive Bewertung von Glaubwurdigkeit
zuruckzufihren sein, da beeinflussende Faktoren unterschiedlich wahrgenommen
und gewichtet werden (Waldhoff & Vollmar, 2019, S. 8). Abhangig vom
empfundenen Ausmald der Glaubwaurdigkeit, kann es auf der Rezipierenden-Seite

zu einer Verhaltens-, Meinungs- oder Einstellungsanderung kommen (ebd., S. 9).

In der Glaubwiurdigkeitsforschung wird zwischen einer verhaltens- inhalts- und
guellenorientierten Begriffsdefinition unterschieden. Wahrend sich Erstere auf
nonverbale Verhaltensmuster von kommunizierenden Personen bezieht,

beschaftigt sich die inhaltsorientierte Bewertung der Glaubwdtrdigkeit mit den
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Merkmalen der Botschaft selbst. Als Kombination der beiden genannten
Definitionen, konzentriert sich die quellenorientierte Glaubwirdigkeitsbewertung auf
den Kommunikationskontext und bezieht dabei sowohl Merkmale der Aussage als
auch Informationen Uber die sendende Person mit ein (Lis & Korchmar, 2013, S.
24-25). In Tabelle 4 werden die relevantesten Definitionsansatze des
Glaubwaurdigkeitsbegriffs dargelegt.

Tabelle 4: Ubersicht ausgewéhlter Definitionen der Glaubwirdigkeit

Autor*innen Jahr Definition

Ohanian 1990 | Die Glaubwirdigkeit eines Beeinflussenden
bezieht sich auf die positiven Eigenschaften
eines*einer Kommunizierenden, welche die
Akzeptanz einer persuasiven Botschaft bei
dem*der Empfanger*in beeinflussen (Ohanian,
1990, S. 41).

Wirth 1999 | Glaubwaurdigkeit ist die prinzipielle Bereitschaft der
Rezipierenden, die Botschaft eines bestimmten
Objektes als zutreffend zu akzeptieren (Wirth, 1999,
S. 55).

Eisend 2003 | Glaubwiurdigkeit bezeichnet die generelle Fahigkeit
von Personen, die Wahrheit sagen zu koénnen
(Eisend, 2003, S. 40).

Ling und Liu 2008 | Die Glaubwirdigkeit gibt an, inwieweit die
Botschaft nach der Bewertung durch die
Empfanger*innen die Realitat widerspiegelt (Ling &
Liu, 2008, S. 491).

Bentele & 2015 | Glaubwirdigkeit bezeichnet ,eine Eigenschatft, [...]

Seidenglanz die Menschen, Institutionen oder deren

kommunikativen Produkten [...] von jemandem
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(Rezipierenden) [...] zugeschrieben wird“ (Bentele
& Seidenglanz, 2015, S. 412).

Agitashera et al. 2020 | Die Einstellung gegeniuber der Nachrichtenquelle,
die den Grad des Glaubens der Empfanger*innen
an die Behauptungen der Quelle beeinflusst
(Agitashera et al., 2020, S. 231).

Quelle: Eigene Darstellung

Beim Vergleich der einzelnen Definitionen kann festgestellt werden, dass zwischen
der Sichtweise von Nachrichtenempfanger*innen und -sender*innen differenziert
wird. Wahrend die meisten Definitionen die Perspektive der Rezipierenden
einnehmen, bezieht sich Eisend (2003, S. 40) auf die Sicht der kommunizierenden
Person. Da sich diese Arbeit zum Ziel setzt, die Glaubwirdigkeit von
Influencer*innen zu bewerten, wird auf eine Definition aus Rezipierenden-
Perspektive zurtckgegriffen. Fir die Beurteilung eines mehrdimensionalen
Glaubwirdigkeitskonstrukts wird die Definition von Agitashera et al. (2020, S. 231)
herangezogen und durch den Zuschreibungsprozess von Bentele und Seidenglanz
(Bentele & Seidenglanz, 2015, S. 412) ergénzt. Die daraus resultierende Definition,

auf jene sich die vorliegende Arbeit stitzt, lautet wie folgt

Glaubwirdigkeit bezeichnet eine Eigenschaft, die der Nachrichtenquelle von
Rezipierenden zugeschrieben wird und den Grad des Glaubens an die

Behauptungen der sendenden Person beeinflusst.

4.3 Das Drei-Komponenten-Modell zur Bewertung der

Quellenglaubwirdigkeit

Im Jahr 1953 entwickelten Hovland, Janis und Kelley das Source-Credibility-Modell
(deutsch: Quellenglaubwirdigkeitsmodell), welches sich auf die Wahrnehmung der
zwei Komponenten Kompetenz und Vertrauenswirdigkeit einer Quelle stitzt, um
ihre Glaubwurdigkeit zu bewerten (Agitashera et al., 2020, S. 229).
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Im Vergleich dazu entwickelte McGuire im Jahr 1985 das Source-Attractiveness-
Modell (deutsch: Quellenattraktivititsmodell), welches die Quellenglaubwirdigkeit
Uber die wahrgenommene Attraktivitdt der Sender*innen misst. Im Zuge dessen
werden einer Person, in Abhangigkeit mit ihrer wahrgenommenen Attraktivitat,
weitere positive Eigenschaften zugeschrieben. Jene Attribute kodnnen
beispielsweise Sozialkompetenz oder Sympathie sein, wodurch ein hohes Mal3 an
Glaubwirdigkeit erreicht werden kann (Klebolte, 2019, S. 527-528).

Ohanian (1990, S. 41) kombinierte die beiden genannten Modelle und bewertete
die Glaubwirdigkeit einer Quelle anhand des Drei-Komponenten-Modells. Dieses
besagt, dass positive Personlichkeitsmerkmale der Nachrichtensender*innen die
Akzeptanz der gesendeten Nachricht beeinflussen kénnen. Der Fokus wird bei der
Glaubwirdigkeitsbewertung auf  die drei Komponenten Expertise,
Vertrauenswirdigkeit und Attraktivitat gesetzt. Jene Glaubwirdigkeitsattribute

werden in Abbildung 9 mit determinierenden Variablen folglich dargestellit.

Abbildung 9 Das Drei-Komponenten-Modell der Quellenglaubwurdigkeit

Wissen
Erfahrung
Qualifikationen

Zuverlassigkeit
Vertrauenswirdigkeit Aufrichtigkeit
Ehrlichkeit

Vertrautheit
Sympathie
Ahnlichkeit

Quelle: Eigene Darstellung nach Ohanian, 1990, S. 41

Die Expertise einer Quelle bezieht sich auf das vorhandene Fachwissen in einem
bestimmten Themengebiet. Studienergebnisse von Ryding et al. (2023, S. 12)
bestétigen, dass ein wahrgenommener Mangel an Fachkenntnissen von
Influencer*innen einen signifikant negativen Einfluss auf die Quellenglaubwirdigkeit
nimmt. Aul3erdem spielen bei der Glaubwiurdigkeitsbewertung von Sender*innen

ihre Qualifikationen und Erfahrungen eine bedeutende Rolle (Ohanian, 1990, S. 41).
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Wenn Influencer*innen ihr Wissen in einem konkreten Interessensgebiet unter
Beweis stellen, erhohen sie die Wahrscheinlichkeit, als Expert*innen
wahrgenommen zu werden. Dies kann sich in weiterer Folge positiv auf ihre
Uberzeugungskraft auswirken (Wiedmann & von Mettenheim, 2021, S. 711).
AulBerdem stellten AlFarraj et al. (2021, S. 367) im Rahmen ihrer empirischen
Forschung fest, dass die Expertise von Influencer*innen einen signifikant positiven

Einfluss auf das Online-Engagement und die Kaufabsicht nimmt.

Unter Vertrauenswirdigkeit wird die Starke des empfundenen Vertrauens
gegentber einer Quelle verstanden. Als beeinflussende Faktoren gelten in diesem
Zusammenhang die Ehrlichkeit, Aufrichtigkeit und Zuverlassigkeit von
Nachrichtensender*innen (Agitashera et al., 2020, S. 361). Wiedmann und von
Mettenheim (2021, S. 711) bezeichnen die Vertrauenswuirdigkeit von
Influencer*innen als die wichtigste Komponente der Glaubwirdigkeit. In ihrer Studie
konnten sie einen positiven Zusammenhang zwischen der Vertrauenswirdigkeit
von Influencer*innen und der Markensympathie feststellen. Ein hohes MalR an
Vertrauenswirdigkeit kann auch laut Ryding et al. (2023, S. 13) positive
Auswirkungen auf das Vertrauen der Rezipierenden in eine Marke haben Zu
ahnlichen Ergebnissen kamen Li und Peng (2021, S. 965-967), die einen signifikant

positiven Effekt der Vertrauenswirdigkeit auf die Kaufabsicht erforschten.

Die wahrgenommene Attraktivitat von Influencer*innen kann sich einerseits auf die
physische Erscheinung von Nachrichtensender*innen beziehen. Andererseits
umfasst sie auch alle positiven Assoziationen, die eine Person bei den
Rezipierenden auslost (AlFarraj et al., 2021, S. 360). Dabei spielen die
wahrgenommene Vertrautheit, Sympathie und Ahnlichkeit zur eignen Person eine
wichtige Rolle und kénnen Einfluss auf die Wirkung der gesendeten Botschaft
nehmen. Attraktive Personen entsprechen haufig einem normativen Profil, das von
der Gesellschaft als winschenswert empfunden wird. Aus diesem Grund kénnen
sie oftmals Einstellungen der Nutzer*innen nachhaltig verandern (Klebolte, 2019, S.
527). Die Ahnlichkeit mit einem*einer Influencer*in kann sich beispielsweise auf
Interessen, Eigenschaften oder Erfahrungen beziehen, die er*sie mit der
Anhangerschaft teilt (Waldhoff & Vollmar, 2019, S. 26). Den Studienergebnissen
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von AlFarraj et al. (2021, S. 360) zufolge hat die Attraktivitat von Influencer*innen
einen signifikant positiven Einfluss auf das Online-Engagement und die Kaufabsicht
von Verbraucher*innen. Aul3erdem bestatigen Li und Peng (2021, S. 965-967),
dass jene Variable das Markenimage positiv beeinflussen kann.

4.4 Die Bedeutung der Glaubwiirdigkeit fir das Influencer Marketing

Besonders im Bereich des Marketings wird den Erkenntnissen aus der
Meinungsforschung grofRe Wichtigkeit zugeschrieben. Klebolte (2019, S. 528)
bestatigte, dass die Glaubwiurdigkeit von Werbefiguren direkten Einfluss auf die
Anzahl der getatigten Kaufe nimmt, womit eine Umsatzsteigerung erzielt werden
kann. Da werbliche Botschaften, die direkt von Unternehmen stammen, oftmals als
unglaubwiirdig empfunden werden, sollen Influencer*innen bei der
Produktbewerbung unterstiitzend herangezogen werden (Wiedmann & von
Mettenheim, 2021, S. 711). Laut AlFarraj et al. (2021, S. 357) wird den Meinungen
und Empfehlungen von Influencer*innen &hnlich viel Glaubwirdigkeit zugesprochen

wie jenen von Freund*innen und Familienmitgliedern aus dem personlichen Umfeld.

Neueste Studienergebnisse von Saferinternet.at (2023) zeigen jedoch, dass die
Glaubwirdigkeit von Influencer*innen, im Vergleich zu klassischen Medien, deutlich
geringer bewertet wird. Aus diesem Grund gilt es fir Unternehmen einige
einflussnehmende Faktoren zu beachten, um die Glaubwuirdigkeit ihrer
Marketingbotschaften zu erhdhen. Beispielsweise soll auf transparent
gekennzeichnete Werbung sowie den Fit zwischen Unternehmen, Follower*innen
und Influencer*innen geachtet werden. AuRerdem wird die Glaubwuirdigkeit der
Inhalte positiver bewertet, wenn Influencer*innen vorrangig personliche Beitrage
teilen und werbliche Postings gezielt einsetzen (Waldhoff & Vollmar, 2019, S. 18).
Weitere Dimensionen, die fur die Glaubwuirdigkeitsbeurteilung herangezogen
werden kdnnen, sind die gesendeten Botschaften und der Kommunikationskontext.
Bei der Vermittlung einer Nachricht, kdnnen zweiseitige Argumentationen und
aussagekraftige Fakten genutzt werden, um Rezipierende zu tberzeugen (Eisend,

2003, S. 13). Des Weiteren beeinflussen die Art der Beziehung zwischen
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Influencer*innen und deren Community, die daraus gewonnenen Erfahrungen
sowie der Zeitpunkt und Kontext der Kommunikation das Level der Glaubwirdigkeit
malfigeblich (Waldhoff & Vollmar, 2019, S. 14-15). Letzteres z&ahlt laut Agitashera
et al. (2020, S. 229) bei der Bewertung der Nachrichtenqualitat zu den wichtigsten
Kriterien. Dies ist darauf zurickzufuhren, dass Informationen einer glaubwuirdigen
Quelle, direkten Einfluss auf die Verhaltensweisen, Einstellungen oder
Uberzeugungen der Rezipierenden nehmen. Diese Annahme konnte auch im
Rahmen der Forschungsarbeit von AlFarraj et al. (2021, S. 359) belegt werden. Die
Ergebnisse weisen darauf hin, dass die wahrgenommene Glaubwirdigkeit von
Influencer*innen die Kaufabsicht der Nutzer*innen signifikant positiv beeinflusst.

4.5 Kaufabsicht und Influencer*innen im Kaufentscheidungsprozess

Um ein Verstandnis fur das Konsument*innen-Verhalten zu schaffen, wird im
Folgenden der Kaufentscheidungsprozess nach Kotler et al. (2019, S. 280)
erlautert. Das Modell beschreibt jene funf Phasen, die Verbraucher*innen von der
Bedarfserkennung Uber den Kauf eines Produkts bis hin zur Nachkaufphase
durchlaufen. Abhangig von der Art des Kaufs, kdnnen die einzelnen Schritte ebenso
in einer anderen Reihenfolge stattfinden oder einzelne Phasen Ubersprungen
werden. Abbildung 10 bietet eine Ubersicht eines Kaufentscheidungsprozesses mit

funf Phasen.

Abbildung 10 Die fuinf Phasen des Kaufentscheidungsprozesses

Problem- T — Bewertung Kaufabsicht Verhalten
erkennung suche der und -ent- nach
Alternativen scheidung dem Kauf

Eigene Darstellung nach ebd., S. 280

Den Beginn eines Kaufprozesses stellt laut Kotler et al. (2019, S. 280) das Auftreten
eines Problems bzw. die Wahrnehmung eines Bedarfs dar. Als Bedarf definiert er
das Empfinden eines Mangels. AuRerdem kann ein Bedurfnis durch interne Stimuli,

wie Hunger und Durst oder externe Stimuli, wie zum Beispiel eine Influencer*innen-
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Werbung, geweckt werden. Auf diese Weise kann ein Produktkauf veranlasst

werden.

In einem zweiten Schritt holen potenzielle Kaufer*innen Produktinformationen ein.
Dabei lernen sie Marken wund Produkte kennen, die sie fur ihre
Bedurfnisbefriedigung heranziehen kénnen. Als Informationsquellen dienen zum
Beispiel das personliche Umfeld oder Werbung von Unternehmen (Kotler et al.,
2019, S. 281). AulRerdem konnen Internetrecherchen und Produkterfahrungen von
Influencer*innen Aufschliisse Uber die Vor- und Nachteile von Produkten geben
(Fries, 2019, S. 4).

In der dritten Phase erfolgt die Bewertung von Alternativen, wobei die zuvor
gesammelten Informationen verglichen und analysiert werden. Im Zuge der
Recherche entwickeln Konsumenttinnen Uberzeugungen, die sich auf
unterschiedliche Marken beziehen. Es kommt zu einer personlichen Beurteilung
und Praferenzbildung von Produkten, die ihre Bedirfnisse am besten befriedigen
konnen. In dieser Phase konnen ebenso externe Berater*innen aus dem
personlichen Umfeld Einfluss auf die Produktbewertung nehmen (Kotler et al., 2019,
S. 282-285). Dazu zahlen auch Influencer*innen, welche bei der
Entscheidungsfindung untersttitzen kénnen. Dies kann beispielsweise in Form von
vergleichenden Produkttests und Empfehlungen Uber ihre Social-Media-Kanéle
passieren (Nirschl & Steinberg, 2018, S. 27).

Basierend auf einer Bewertung und Gegeniberstellung der einzelnen Marken
entstehen Kaufabsichten (Kotler et al., 2019, S. 285). Die Kaufabsicht definieren
Spears und Singh (2004, S. 56) als den bewussten Plan von Verbraucher*innen,

sich um den Kauf einer Marke oder eines Produkts zu bemuhen.

Unter der Voraussetzung, dass keine externen oder internen Einflisse auf die
personliche Kaufentscheidung einwirken, kommt es zur Anschaffung des
Produkts. Danach folgt der letzte Schritt des Kaufentscheidungsprozesses (Spears
& Singh, 2004, S. 56).
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In der sogenannten Nachkaufphase prufen Kaufer*innen, ob die Erwartungen an
das neu erworbene Produkt erfullt werden konnen. Kommt es in dieser Phase zu
einer Unsicherheit oder Zweifel an der Kaufentscheidung, spricht man von einer
kognitiven Dissonanz (Burkart, 2021, S. 160). Unternehmen werden daher vor die
Aufgabe gestellt, mdgliche Unzufriedenheiten zu beseitigen sowie Kund*innen auch
nach dem Kauf zu betreuen und zufriedenzustellen. Hierbei kdnnen
Influencer*innen mit Informationen und Tipps zur Produktverwendung dabei helfen,

auftretende Dissonanzen zu reduzieren (Nirschl & Steinberg, 2018, S. 27).

4.6 Einflussfaktoren auf die Kaufabsicht

Die Kaufabsicht ergibt sich aus der Bewertung aller Produktalternativen und wird
von verschiedenen Faktoren bestimmt. Dazu zahlen beispielsweise die
Erwartungen gegentber dem Produktpreis, -nutzen oder dem personlichen
Einkommen. Wenn Konsument*innen erkennen, dass diese nicht erfullt werden,
kann sich die Kaufabsicht jedoch noch @ndern, bevor die finale Entscheidung zum
Kauf getroffen wird. Zum Beispiel kénnen unerwartete Situationen wie eine
plétzliche, dringliche Investition eintreffen. Diese kénnen der Ausldser dafur sein,
dass Kund*innen ihre Kaufentscheidung aufschieben oder nicht mehr durchfiihren
wollen bzw. kénnen (Kotler et al., 2019, S. 285). Aul3erdem kann die Kaufabsicht
durch gegensatzliche Meinungen oder Erfahrungen anderer Personen geandert
werden. Laut Lou et al. (2022, S. 6) spielt in diesem Zusammenhang die Beziehung
zwischen den Verbraucher*innen und den Beeinflussenden sowie deren

Persuasionsintention und Einstellung gegeniber der Marke eine wichtige Rolle.

Im Laufe des Kaufentscheidungsprozesses haben Influencer*innen Uber ihre
sozialen Kanale viele Mdglichkeiten zur Beeinflussung. Durch regelmafiges Teilen
ihrer Beitrage kdnnen sie Bewusstsein fir bestimmte Inhalte, Marken oder Produkte
schaffen und Winsche bei inrer Anhangerschaft wecken. Bei der Informationssuche
und Bewertung von Alternativen ziehen viele Follower*innen Produktempfehlungen,
-tests und -vergleiche heran, um sich eine fachkundige Meinung einzuholen. Diese

kann die Kaufentscheidung besonders beeinflussen, wenn zwischen dem*der
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Nutzertin und Influencer*in zuvor ein Beziehungsaufbau stattgefunden hat.
Influencer*innen-Beitrage konnen vor allem dann positiv auf die Kaufabsicht
einwirken, wenn die Faktoren Vertrauenswuirdigkeit und Fachwissen bei dem*der
Beeinflussenden stark ausgepragt sind (Nirschl & Steinberg, 2018, S. 28-29).
Radwan et al. (2021, S. 426) nennen auf3erdem die Qualitat und Glaubwurdigkeit
der gesendeten Botschaft sowie die Attraktivitdt, Interaktion und

Vertrauenswiurdigkeit der Sender*in als beeinflussende Faktoren der Kaufabsicht.

4.7 Zwischenfazit

Ein Blick auf die Fachliteratur zeigt, dass das Konzept der Meinungsfuhrerschaft
bereits in den 1940er Jahren Anwendung fand. Wéhrend zu Beginn noch von einer
einstufigen Kommunikation ausgegangen wurde, kamen Troldahl und Van Dam
(1966, S. 629) zu der Erkenntnis, dass der Kommunikationsprozess auf einem
wechselseitigen Austausch von Informationen basiert. Burkart (2021, S. 178) stellte
fest, dass Meinungsfiihrende sich in Online- und realen Umgebungen gleich
verhalten und das Konzept des Opinion Sharings auch in den sozialen Medien
Anwendung findet. Fur die Bewertung der Quellenglaubwirdigkeit kann das Drei-
Komponenten-Modell nach Ohanian (1990, S. 41) herangezogen werden. Dieses
geht davon aus, dass die drei Glaubwirdigkeitsattribute Expertise,
Vertrauenswirdigkeit und Attraktivitat von Sender*innen einen signifikant positiven
Einfluss auf die wahrgenommene Quellenglaubwiurdigkeit und in weiterer Folge auf

das Verhalten der Rezipierenden nehmen.

In den funf Phasen des Kaufentscheidungsprozesses haben Influencer*innen viele
Mdglichkeiten der Einflussnahme auf die Meinungen und Einstellungen von
Konsument*innen. Mithilfe von Produkttests, -vergleichen und -empfehlungen
konnen sie mal3geblich zu Kaufentscheidungen beitragen. Studienergebnisse von
Saferinternet.at (2023) zeigen jedoch, dass Influencer Marketing als wenig
glaubwirdig empfunden wird. Aus diesem Grund gewinnt ein starker
Beziehungsaufbau zwischen Follower*innen und Influencer*innen sowie der Fokus

auf die beeinflussenden Faktoren der Glaubwurdigkeit zunehmend an Relevanz.
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5 Virtuelles Influencer Marketing

Aufgrund der Tatsache, dass virtuelles Influencer Marketing aktuell zu einem wenig
erforschten wissenschaftlichen Gebiet zahlt, widmet sich das folgende theoretische
Kapitel den Grundlagen jener Thematik (Nisandzic, 2022, S. 5). Um ein Verstandnis
fur diese neue Marketingdisziplin zu schaffen, werden zunéchst unterschiedliche
Definitionsanséatze fir virtuelle Influencer*innen gegenibergestellt sowie ihre
Entstehung und Weiterentwicklung in den vergangenen Jahren dargelegt. Auf Basis
dessen erfolgt danach eine Analyse der Erfolgsfaktoren computer-generierter
Influencer*innen. Der Einblick in relevante Forschungsarbeiten soll Aufschluss tber
deren Akzeptanz geben. Nach der Vorstellung von drei etablierten virtuellen
Influencer*innen, erfolgt eine Gegentberstellung der Chancen und Risiken im

Zusammenhang mit virtuellen Influencer*innen-Kampagnen.

5.1 Definition und Entstehung des virtuellen Influencer Marketings

Hyperrealitat ist kein neues Phanomen. Darunter wird die Vermischung zwischen
virtueller und physischer Realitat verstanden (Thomas & Fowler, 2021, S. 6). Bereits
in den 1940er Jahren wurden virtuelle Charaktere erstmalig in Japan in der
Werbung eingesetzt. Das erste computer-generierte weibliche 3D-Modell namens
Kyoko Date wurde im Jahr 1996 erschaffen. Die Entwicklung und Anzahl neuer
virtueller Figuren stieg schnell an, sodass sie zu Beginn des 21. Jahrhunderts
bereits erste, eigene Singles veroffentlichten und Live-Konzerte veranstalteten. Im
Jahr 2016 erzielte die virtuelle YouTuberin Lu do Magalu in Brasilien erste Erfolge
(Conti et al., 2022, S. 1-2). Als VTuber bezeichnen Tang et al. (2021, S. 1) eine
fiktive Person, die mit einer Stimme versehen wird und nur in digitaler Form existiert.
VTuber*innen erscheinen in YouTube-Videos und/oder Live-Streams. Besonders

etabliert ist diese Form der Online-Unterhaltung in den Landern Japan und China.

Als Weiterentwicklung von VTuber*innen und virtuellen Idolen trat im Jahr 2016
erstmalig die virtuelle Influencerin Lil Miquela auf. Bisher ist in der Literatur keine
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einheitliche Definition von virtuellen Influencer*innen vorzufinden (Berryman et al.,

2021, S. 2). In Tabelle 3 werden folglich die relevantesten Definitionsansatze

vorgestellt, um ein Verstandnis fur den neuartigen Begriff zu schaffen.

Tabelle 3: Ubersicht ausgewdhlter Definitionsbegriffe virtueller Influencer*innen

Autor*innen

Jahr

Definition

Bendoni & Danielian

2019

Avatarmodelle, die grafisch und/oder
kommunikativ einen authentischen
Menschen darstellen und in den sozialen
Medien eine Online-Gemeinschaft von
Millionen Menschen erreichen (Bendoni &
Danielian, 2019, S. 604).

Arsenyan & Mirowska

2021

Agenten, die mit digitalen Avataren
ausgestattet sind und so gestaltet sind,
dass sie menschlich aussehen (Arsenyan &
Mirowska, 2021, S. 2).

Thomas & Fowler

2021

Ein digital erschaffener kinstlicher Mensch,
der mit Internet-Ruhm verbunden ist und
Software und Algorithmen verwendet, um
Aufgaben wie ein Mensch auszufuhren
(Thomas & Fowler, 2021, S. 5).

Mohanty

2021

Computer-generierte Influencer*innen
posten und bewerben, wie alle anderen
menschlichen Social Media
Influencer*innen, und kénnen so Uber eine
Plattform mit ihrem Publikum in Kontakt
treten (Mohanty, 2021, S. 7).

Raweepaiboon

2022

Eine Person oder eine Gruppe virtueller

Charaktere, die hauptsachlich Inhalte in
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Form von Fotos und kurzen Videos auf
Social-Media-Plattformen, insbesondere
Instagram, produziert (Raweepaiboon,
2022, S. 2).

Conti et al. 2022 | Eine Person oder Sache, die von einer
Software geschaffen wurde und andere
beeinflussen kann, vor allem durch
Marketingkooperationen oder die Teilnahme
an sozialen Kampagnen, die ausschlie3lich
Uber digitale Medien geschaffen und
konsumiert werden. Sie ahneln realen
Menschen in ihren Eigenschaften,
Verhaltensweisen und Handlungen,
entsprechen aber keinem Menschen in der
realen Welt (Conti et al., 2022, S. 1).

Maharaj 2023 | Virtuelle Personen, die von Unternehmen
oder Medienunternehmen kontrolliert und
mithilfe von Computergrafiken und
Algorithmen des maschinellen Lernens

erzeugt werden (Maharaj, 2023).

Quelle: Eigene Darstellung

Bei Betrachtung der unterschiedlichen Definitionen kann festgestellt werden, dass
mindestens eines der Schlisselworter Social Media, digitale/virtuelle Avatare und
Menschenahnlichkeit darin vorkommt. Da die Definition von Conti et al. (2022, S. 1)
all jene Faktoren enthalt und zusatzlich den Aspekt der Marketingkooperationen
aufgreift, wird in der vorliegenden Arbeit auf folgende Definition virtueller

Influencer*innen zurtckgegriffen:

Eine Person oder Sache, die von einer Software geschaffen wurde und andere

beeinflussen kann, vor allem durch Marketingkooperationen oder die Teilnahme an
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sozialen Kampagnen, die ausschlie3lich tber digitale Medien geschaffen und
konsumiert werden. Sie &hneln realen Menschen in ihren Eigenschaften,
Verhaltensweisen und Handlungen, entsprechen aber keinem Menschen in der
realen Welt (Conti et al., 2022, S. 1)

Seit 2016 eroffnen virtuelle Influencer*innen Unternehmen neue Mdoglichkeiten.
Marken wie Prada setzen sie fur die Bewerbung ihrer Produkte ein und verfolgen
damit ahnliche Ziele wie mit dem Einsatz von menschlichen Influencer*innen
(Nisandzic, 2022, S. 7). Wahrend digitale Avatare zu Beginn vorrangig von Luxus-
Modemarken gebucht wurden, finden sie heutzutage vermehrt auch in anderen
Bereichen Anwendung. So setzen beispielsweise die Technologie-, Sportmode-
oder Kosmetikbranche virtuelle Influencer*innen in der
Unternehmenskommunikation ein (Robinson, 2020, S. 1-2). Der Grad an
Menschenahnlichkeit kann bei digitalen Influencer*innen erheblich variieren.
Wahrend die virtuelle Influencerin Noonoouri in ihrem AuReren einer Anime-Figur
ahnelt, weist das digitale Model Shudu Gram eine héhere Menschenahnlichkeit auf
(Mohanty, 2021, S. 14). Entwickler*innen entscheiden sich bei der Kreation sowie
in der Vermarktung jedoch zumeist bewusst dagegen, die digitale Herkunft der

virtuellen Charaktere zu verbergen (Arsenyan & Mirowska, 2021, S. 2).

Heutzutage gibt es einige virtuelle Influencer*innen, die eine bestimmte Gruppe von
Menschen reprasentieren, um ihren Follower*innen die ldentifikation mit ihnen
Idolen zu ermdéglichen. Neben einer Plus Size Influencerin (brenn.gram) und einer
non-bindren digitalen Person (bangkokknaughtyboo) gibt es auch das virtuelle
Madchen Kami mit Down-Syndrom (itskamisworld). Alle der genannten computer-
generierten Avatare teilen ihren Alltag in regelmalligen Abstdnden mit ihrer
Community und geben Einblicke in ihre kiinstlich geschaffene Welt (Kohout, 2022,
S. 33). Der Einsatz von virtuellen Influencer*innen ist sehr vielféltig. Wahrend einige
von ihnen Modetipps und Produktempfehlungen abgeben, wurde der virtuelle
Influencer Knox Frost wahrend der Covid-19-Pandemie flir eine Spendenaktion
eingesetzt. Im Zuge dessen sensibilisierte er die Offentlichkeit fir die Covid-19-

Thematik, indem er laufend Uber die geltenden Bestimmungen informierte. Jene
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Kampagne wurde von der Weltgesundheitsorganisation (WHO) geplant und
umgesetzt (Conti et al., 2022, S. 3).

5.2 Erfolgsfaktoren virtueller Influencer*innen

Lou et al. (2022, S. 8-9) konnten im Rahmen ihrer Forschungsarbeit sechs
Hauptmotivatoren von Nutzer*innen identifizieren, um einem*einer virtuellen

Influencer*in zu folgen.

Zum einen bezogen sie sich auf die Neuheit des Phanomens. Follower*innen
zeigen Neugierde, die neue technologische Anwendung und dessen Funktionen zu
erkunden. Demnach versuchen sie, die Grenzen der kunstlichen Intelligenz
auszutesten. Auflerdem wurde die Informationsbeschaffung als weiterer
Motivator genannt. Insbesondere geht es im virtuellen Influencer Marketing darum,
mehr Wissen von und Uber die virtuellen Avatare zu erlangen. Zudem werden
Informationen zu ihren Funktionsweisen gesucht, besonders in Bezug auf neue
Marketingpraktiken. Ebenso nannten einige Follower*innen von virtuellen
Influencer*innen den Unterhaltungsaspekt als Hauptmotivation, der ihnen geboten
wird. Die ansprechenden Inhalte koénnen einerseits als Ablenkung dienen,
andererseits auch einen Unterhaltungs- und Uberraschungseffekt bieten. Als
weiterer Grund wurden die Faszination und Uberwachung uber die (Weiter-)
Entwicklung von virtuellen Figuren angegeben. Demzufolge erhoffen sich
Nutzer*innen eine Enthullung der Entwickler*innen, die hinter der computer-
generierten Person stehen und verfolgen, wie sich der*die Influencer*in
weiterentwickelt. AuRerdem fasziniert sie die Verschmelzung zwischen realen und
virtuellen Elementen in den sozialen Medien. Zudem begeistert viele Nutzer*innen
die Asthetik der computer-generierten Kreationen, die sich vor allem auf ihr
visuelles Auftreten sowie die Gestaltung der einzelnen Postings bezieht. Jene
wurden als sehr ansprechend sowie als Inspirationsquelle wahrgenommen (Lou et
al.,, 2022, S. 8-9). Zu weiteren Schlusselfaktoren zéhlten die Integration und
soziale Interaktion. Virtuelle Influencer*innen besitzen eine ldentitat und setzen

sich oftmals fur sozial relevante Themen ein. Wenn ihr Wertesystem mit jenem der
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Community tbereinstimmt, kann dies ein Grund daftr sein, ihnen zu folgen. Ebenso
stehen virtuelle Influencer*innen fir Zukunftsorientiertheit und Offenheit. Dies sind
Werte, die einige Nutzer*innen-Gruppen vertreten und daher positiv aufnehmen
(Lou et al.,, 2022, S. 8-9). In Abbildung 9 werden die zuvor beschriebenen

Hauptmotivatoren zusammenfassend dargestellt.

Abbildung 11 Motivatoren zum Folgen virtueller Influencer*innen

Unterhaltung

Informations- Faszination &
beschaffung Uberwachung

Haupt-
motivatoren Soziale
der Interaktion
Folgeabsicht

Quelle: Eigene Darstellung nach Lou et al., 2022, S. 8-9

5.3 Die Uncanny-Valley-These und Akzeptanz virtueller Influencer*innen

Die sogenannte Uncanny-Valley-These (deutsch: Tal des Unheimlichen) stammt
aus dem Jahr 1970 vom japanischen Robotiker namens Masahiro Mori. Sie bezieht
sich auf die Akzeptanz oder Abneigung von wahrgenommener
Menschenahnlichkeit bei Robotern. Die Uncanny-Valley-These besagt, dass die
empfundene Vertrautheit beim Kontakt mit einem Roboter mit zunehmender
Menschenahnlichkeit steigt. Ab einem gewissen Punkt wird diese jedoch als
unheimlich wahrgenommen. Durch jene Imperfektion kann der Roboter
Ahnlichkeiten mit einem Zombie aufweisen und negative Gefiihle bei seinem
Gegeniber ausldsen (Savicic, 2010, S. 39). Dieser Effekt tritt laut Lou et al. (2022,
S. 4-5) auch im virtuellen Influencer Marketing auf. Die Forschenden bestatigen,

dass anime-ahnliche Figuren weniger akzeptiert werden als menschenahnliche und
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der Grad an Menschenahnlichkeit einen signifikant positiven Einfluss auf die
Akzeptanz virtueller Influencer*innen hat. Erreichen sie jedoch ein gewisses Malf3
an Menschenahnlichkeit, werden sie eher als unheimlich und unrealistisch
empfunden. Block und Lovegrove (2021, S. 85) erforschten jedoch, dass die
transparente Gestaltung jener Unheimlichkeit die Uberzeugungskraft virtueller
Influencer*innen starken kann. Sie gehen davon aus, dass Verbraucher*innen diese
Art von Unheimlichkeit bis zu einem gewissen Grad akzeptieren oder sogar suchen.
Der beschriebene Effekt wird bei computer-generierten Influencer*innen als
anziehend empfunden, da menschliche Influencer*innen diese Balance zwischen

Angst und Faszination nicht bieten kénnen (ebd., S. 86).

Cornelius Bhatti et al. (2023, S. 3422) sehen als moglichen Grund fuir die Akzeptanz
dieser Unheimlichkeit, dass virtuelle Influencer*innen in einem neuartigen
technologischen Kontext auftreten und die Interaktion mit digitalen Avataren
heutzutage mehr akzeptiert ist als in der Vergangenheit. Conti et al. (2022, S. 4)
weisen darauf hin, dass diese Thematik erst unzureichend erforscht wurde und
weitere Studien erforderlich sind, um das optimale Mal3 an Menschenahnlichkeit zu
eruieren. Jene Erkenntnisse kdnnen zu einer verbesserten Interaktion mit virtuellen

Influencer*innen beitragen, um angestrebte Ziele bestmoglich zu erreichen.

Laut Kilian und Kreutzer (2022, S. 268) verzichten viele Unternehmen bewusst auf
eine real-wirkende Darstellung von computer-generierten Avataren. Auf diese
Weise kdnnen sie sich von herkdmmlichen Influencer*innen abgrenzen. AulRerdem
sollen Anschuldigungen zur Tauschung von Echtheit vermieden werden, indem
offen kommuniziert wird, dass es sich nicht um reale Personen handelt. Diese
Offenlegung kann Unternehmen einerseits absichern, andererseits die Neuheit der
eingesetzten Technologien thematisieren und so die Aufmerksamkeit auf computer-

generierte Influencer*innen lenken.
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5.4 Vorstellung ausgewahlter virtueller Influencer*innen auf Instagram

Seit 2016 werden virtuelle Influencer*innen in Marketingkampagnen eingesetzt. Da
diese Form des Influencer Marketings vorrangig auf Instagram umgesetzt wird,
werden im folgenden Abschnitt ausgewahlte virtuelle Influencer*innen jener Social-
Media-Plattform vorgestellt (Conti et al., 2022, S. 4).

5.4.1 Lil Miquaela

Miquela Sousa, in den sozialen Medien als Lil Abbildung 12 Lil Miquela auf Instagram
Miquela bekannt, ist die erste virtuelle Influencerin, 4 ror*®° Gefolgt

die mittlerweile 2,8 Millionen Instagram-
Follower*innen verzeichnet (Stand: Februar 2023). '
Das 19-jahrige brasilianisch-amerikanische Model
wurde im Jahr 2016 von der US-amerikanischen §£
Medienagentur Brud erstellt und zahlt zu den
bekanntesten virtuellen Influencer*innen weltweit
(Raweepaiboon, 2022, S. 12). Beispielsweise

fuhrten bereits Marken wie Samsung, Prada und

Calvin Klein MarketingmalRnahmen mit Lil Miguela

. . *: . L P i \& £
durch. Die Medienagentur verrechnet Kund*innen fur oQv o

einen gesponserten Beitrag zwischen 6.000 und  cefaiit 55.222 Mal
lilmiquela Learned something new today!! &g .. I've

10000 US_Dollar (Contl et al_' 2022’ S 3) D|e walked by a lot of pottery studios wanting to go in,

but always felt kinda intimidated (:2) @pot_la made
me feel so at home!! Thanks to y'all for creating an

virtuelle Influencerin ist auflerdem als Musikerin  amezing spece where queer kids ke myself can feel
bekannt und ihre veréffentlichten Singles kdnnen auf Quelle: Instagram, 2023

Spotify und YouTube abgerufen werden (Mohanty, 2021, S. 1). Instagram- und
TikTok-Nutzer*innen kénnen durch ihre regelmafligen Beitrage Einblicke in ihre
Lebenssituation im Metaverse bekommen. Dabei werden Themen wie die Black-
Lives-Matter-Bewegung, Transgender-Rechte, Kunst oder Mode aufgegriffen. Im
Jahr 2018 erschien Lil Miquela in der Liste der 25 einflussreichsten Menschen des

Internets, die von der TIME erstellt wurde (Robinson, 2020, S. 2).
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5.4.2 Imma Gram

Imma Gram wurde vom japanischen Start-Up Aww
Inc erstellt. Jenes ist auf die Produktion virtueller
Menschen spezialisiert, welche fir werbliche Zwecke
genutzt werden kdnnen. Unternehmen kénnen Imma
Gram speziell fur Marketingkampagnen, gesponserte
Postings oder Werbevideos buchen. Beispielsweise
war sie bereits auf der Titelseite von CGWorld, einem
etablierten japanischen Magazin, zu sehen (Conti et
al., 2022, S. 3). Imma Gram hat auf Instagram eine

Anhéngerschaft von 402 Tausend Follower*innen

Virtuelles Influencer Marketing

Abbildung 13 Imma Gram bei den
Paralympics

(?'1 imma.gram @

Gefolgt

. .

Qv . W

Gefallt 12.592 Mal

imma.gram | got to be part of the Paralympic closing
ceremony. /7

The ceremony was filled with the thoughts and
feelings of many people.
| was reminded once again that the event was only

possible thanks to the truly wonderful staff who
overcame so many difficulties.

(Stand: 2023), die

ausgefallenen Streetstyle-Postings, Interviews und

Februar sie mit ihren
| was inspired of the diversity in terms of gender,
age, race, disability, etc., but also inspired me to
think further about all distinctions between people
and things, city and nature, real and virtual.

Kooperationen inspiriert (Kohout, 2022, S. 25). Jene  thankyou for everything<
spezialisieren sich auf die Bereiche Kunst, Mode und Quelle: Instagram, 2021

Umwelt. Ebenso setzt sie sich fur soziale Themen, wie Gleichberechtigung, ein und
Ihr Social-Media-Profil

Einblicke in Projekte, an denen sie interessiert ist oder beteiligt war. In der

unterstitzte die Black-Lives-Matter-Bewegung. liefert
Vergangenheit arbeiteten zum Beispiel die Marken Ikea, Porsche und Puma mit ihr
zusammen (Cascio Rizzo et al., 2023, S. 6). Mit einem Uberraschungsauftritt bei
den Paralympics in Tokio loste die virtuelle Influencerin die Grenzen zwischen
Realitat und Virtualitat auf, indem sie anhand von einer Projektion der Mittelpunkt
einer Tanz-Performance bei der Abschlusszeremonie wurde. Einerseits berichtete
Imma Gram selbst auf ihrem Instagram-Kanal Uber dieses Event, andererseits
sorgte sie mit ihrem Auftritt fir internationale Medienprasenz (Kohout, 2022, S. 35).
Als

Magnum/Unilever verkiindete, stiel3 sie auf Gberwiegend positives Feedback. Trotz

die virtuelle Influencerin ihre Kooperation mit dem Eishersteller

ihrer Virtualitat und der fehlenden Fahigkeit, Eis Gberhaupt probieren zu kénnen,

stellte sich die Kampagne als groRRer Erfolg heraus und wurde von ihrer Community
wenig kritisiert (Batista da Silva Oliveira & Chimenti, 2021, S. 12).
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5.4.3 Shudu Gram

Als erstes digitales Model der Welt wurde Shudu APbildung 14 Shudu Gram auf Instagram

shudu.gram @
Gram im Jahr 2017 vom britischen Fotografen .NﬁfﬁY°'ECifv

-y

Cameron-James Wilson, dem Grunder der Diigitals
Agency, entwickelt. Mit dber 239 Tausend
Follower*innen (Stand: Februar 2023) und einer
Engagement Rate von 3,12 % arbeitete das Model
bereits mit Marken wie Cosmopolitan, Vogue,
Balmain und Louis Vuitton zusammen. Die
Besonderheit des digitalen Models besteht in der

authentischen Darstellung. Wahrend Unebenheiten

Qv A
in der Werbebranche oftmals retuschiert werden, cefit rozy.gram und 3.343 weiteren Personen

. . shudu.gram @louisvuitton X @shudu.gram X
werden Makel bei Shudu Gram bewusst ergénzt,  ©hawersbazaares

Reality and the virtual universe merge in the streets

um sie realistischer wirken zu lassen (Cascio Rizzo  oftew

et al., 2023, S. 6; Conti et al., 2022, S. 3). Ahnlich  Quelle: Instagram, 2022

wie Lil Miquaela und Imma Gram ist Shudu Gram eine virtuelle Person, die Produkte
bewirbt und damit eine Vielzahl an Follower*innen anspricht. Trotzdem
unterscheidet sie sich von den zuvor vorgestellten Influencerinnen. lhr wird zwar
eine kinstliche Identitdt gegeben, jedoch beschranken sich ihre geteilten Beitrage
inhaltlich ausschlief3lich auf Werbekooperationen und -projekte. Im Gegensatz dazu
werden virtuellen Influencer*innen Eigenschaften sowie eine Personlichkeit
zugeschrieben. Zudem geben sie mehr Informationen tber ihr digitales Leben preis
(Kadekova & Holiencinova, 2018, S. 95). Shudu Gram ist ein Kunstwerk, inspiriert
von realen, dunkelhautigen Models. Diesbeziglich wurde dem Ersteller bereits viel
Kritik zugesprochen (Batista da Silva Oliveira & Chimenti, 2021, S. 12). Konkret
wurde die kulturelle Aneignung und Vermarktung von fremdem kulturellem Gut
hinterfragt, da der Ersteller Cameron-James Wilson ein hellhdutiger Mann ist.
AuRBerdem warfen Kritiker*innen ihm vor, von afroamerikanischen Models zu
profitieren, ohne sie daflr entsprechend zu entlohnen Wilson entgegnete diesen
Vorwirfen mit dem Statement, dass er mit der Einfihrung Shudus mehr Diversitat

in der Modebranche erzielen wollte (Moustakas et al., 2020, S. 1-2).
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5.5 Chancen und Risiken von virtuellen Influencer*innen

Der Einsatz virtueller Influencer*innen in der Unternehmenskommunikation ist eine
neue Marketingstrategie. Um eine fundierte Entscheidungsbasis zu schaffen, gilt es
die Vor- und Nachteile von MalRnahmen in diesem Bereich gegeniiberzustellen
(Nisandzic, 2022, S. 5).

Als mogliche Chancen, die virtuelle Influencer*innen erdffnen, sehen Berryman et
al. (2021, S. 4) die Exklusivitat und Innovation der Werbeform. Dies begrinden
sie damit, dass die Avatare speziell fur die Bewerbung einer Marke generiert werden
und das Unternehmen auf diese Weise als technisch versiert wahrgenommen wird.
AulBerdem verringern computer-generierte Influencer*innen aufgrund der
Kontrollierbarkeit und individuellen Erstellung das Risiko von
unangemessenem Verhalten. Avatare koénnen aufgrund ihrer Virtualitat keine
negative Berichterstattung auslésen, die auf ihr unkontrolliertes Verhalten oder ihre
kritische Vergangenheit zurtickzufiihren ist (Conti et al., 2022, S. 4). Dank ihrer
Flexibilitdt und Anpassungsfahigkeit konnen sie unabhangig von Zeit, Ort und
sonstigen Einschrankungen eingesetzt werden. Ebenso besteht die Mdglichkeit,
jederzeit Anderungen des Avatars vorzunehmen, um sie an gesellschaftliche
Veradnderungen anzupassen (Berryman et al., 2021, S. 4). Laut De Brito Silva et al.
(2022, S. 15) orientieren sich die Erstellersinnen bei der Kreation von virtuellen
Influencer*innen an den vorherrschenden menschlichen Eigenschaften der zu
erreichenden Follower*innen. Auf diese Weise reprasentieren sie die jeweiligen
Werte, was wiederum zu einem erhéhten Engagement in der Zielgruppe fuhrt. Im
Vergleich zu menschlichen Influencer*innen zeichnen sich computer-generierte
Influencer*innen  durch ihre standige Abrufbarkeit und konstante
Leistungsfahigkeit aus. Ihr Auftreten bzw. ihre Laune variiert nicht ungewollt und
ist nicht durch Grenzen der menschlichen Leistungserbringung eingeschrankt.
Aufgrund dessen koénnen sie nicht krank oder mide werden sowie eine
unvorhersehbare Kuindigung aussprechen (Mohanty, 2021, S. 11). Die
Omniprasenz computer-generierter Influencer*innen ermoglicht es ihnen zur
gleichen Zeit an unterschiedlichen Orten prasent zu sein. Auf3erdem sind sie

niemals abhangig von aulReren Einflissen. Im Vergleich zu Menschen missen sie
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keine Reisen antreten, um Empfehlungen abzugeben. Dies fuhrt zu einer
Kostenreduzierung in gewissen Bereichen (De Brito Silva et al., 2022, S. 15-16).

Neben den zahlreichen Vorteilen, die virtuelles Influencer Marketing bietet, dirfen
die potenziellen Risiken nicht aul3er Acht gelassen werden. Beispielsweise besteht
die Gefahr, dass junge Menschen versuchen virtuelle Influencer*innen zu
imitieren. Dabei realisieren sie oftmals nicht, dass es sich um eine digital
erschaffene Person handelt. Dies konnte negative Auswirkungen auf die mentale
und korperliche Gesundheit der Nutzer*innen haben. Auferdem kann die
Authentizitat virtueller Influencer*innen in Frage gestellt werden, da sie Produkte
empfehlen, obwohl sie aufgrund ihrer Virtualitat keine Fahigkeiten besitzen, diese
zuvor getestet zu haben (Conti et al., 2022, S. 4). Jedoch kdnnen virtuelle
Influencer*innen bei der Verfolgung kinstlerischer Ziele als authentisch
wahrgenommen werden und somit Personen in der realen Welt inspirieren. Dies
trifft laut Moustakas et al. (2020, S. 4) vor allem dann zu, wenn ihre Entwickler*innen
ohne kommerzielle Absichten handeln. Als weitere Herausforderung kann der
Mangel an menschlichen Fahigkeiten identifiziert werden. Es kodnnen
Schwierigkeiten dabei auftreten, das Interesse der Zielgruppe langfristig zu halten,
da die Virtualitat durch gewisse Grenzen eingeschrankt ist (Moustakas et al., 2020,
S. 4). Beispielsweise wird es der Anhangerschaft niemals mdglich sein, ihr Idol in
der realen Welt zu treffen. Zudem ist der Einsatz virtueller Influencer*innen vor allem
in der Entwicklungsphase mit hohen Kosten verbunden. Aus diesem Grund darf
das Risiko einer Fehlentscheidung auch finanziell gesehen nicht unterschatzt
werden (Conti et al.,, 2022, S. 4). Virtuelle Influencer*innen kénnen auch aus
ethischer Sicht hinterfragt werden, da die Schaffung von virtuellen Identitaten als
Irrefihrung empfunden werden kann (Conti et al., 2022, S. 5). Wéahrend bei realen
Influencer*innen klar ersichtlich ist wer fir den Inhalt verantwortlich ist, weisen die
Beitrage virtueller Influencer*innen weniger Transparenz auf. Aus rechtlicher
Perspektive werden die Entwickler*innen zur Verantwortung gezogen. Jedoch stellt
sich die Frage, wer die moralische Verantwortung fur ihre Handlungen tUbernehmen
wird, wenn sie zuklnftig von kunstlicher Intelligenz und Algorithmen gesteuert

werden und in der Lage sind autonom zu handeln (Robinson, 2020, S. 4-5).
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Nachfolgend werden die zuvor beschriebenen Chancen und Risiken zur
ubersichtlicheren Darstellung in Tabelle 6 zusammengefasst.

Tabelle 5 Gegenlberstellung Chancen&Risiken virtuellen Influencer Marketings

Chancen Risiken

e Exklusivitat und Innovation e Imitationsversuche junger

e Kontrollierbarkeit und Menschen
Individualisierung e Geringere Authentizitat

e Flexibilitat und e Mangel an menschlichen
Anpassungsfahigkeit Fahigkeiten

e Erhohte Engagement Rate e Hoher Kostenaufwand

e Standige Abrufbarkeit und e Ethische Probleme durch
Konsistenz empfundene Irreflhrung

e Omniprasenz e Fehlende Transparenz

Quelle: Eigene Darstellung nach Conti et al.; 2022, S. 4-5; Berryman et al., 2021, S. 4; De Brito Silva et al.,
2022, S. 15-16; Mohanty, 2021, S. 11; Moustakas et al., 2020, S. 4; Robinson, 2020, S. 4-5

5.6 Zwischenfazit

Virtuelles Influencer Marketing wird als Weiterentwicklung des traditionellen
Influencer Marketings verstanden und findet vermehrt Anwendung in der werblichen
Unternehmenskommunikation. Dies ist unter anderem darauf zurtickzufihren, dass
die Verschmelzung zwischen realer und virtueller Welt vielfaltige Gestaltungs- und
Erscheinungsformen von virtuellen Influencer*innen ermdéglicht (Thomas & Fowler,
2021, S. 6). Als Hauptmotivatoren, einem virtuellen Influencer*innen-Profil zu
folgen, werden vor allem die erweiterte Informationsbeschaffung, Neuheit,
Unterhaltung, Asthetik, soziale Interaktion sowie die Mdglichkeit zur Uberwachung
genannt (Lou et al., 2022, S. 8-9). Unklarheiten treten jedoch zurzeit noch in Bezug
auf den Uncanny-Valley-Effekt auf, der sich auf die Akzeptanz bzw. Ablehnung von
Robotern bezieht. Obwohl Influencer*innen, die eine hohe Menschenahnlichkeit
aufweisen, ein gewisses Mald an Unheimlichkeit erzeugen, kdnnen sie durch

transparentes Auftreten anziehend wirken (Block & Lovegrove, 2021, S. 85-86).
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Laut Kilian und Kreutzer (2022, S. 268) verzichten Unternehmen bei der Kreation
von virtuellen Influencer*innen jedoch bewusst auf eine taduschend echte
Darstellung. Trotzdem besteht noch weiterer Forschungsbedarf, um das optimale
Mald an Menschenahnlichkeit zu eruieren. Auf diese Weise konnen neue
Erkenntnisse in den Optimierungsprozess von computer-generierten Avataren

einflieen und zu einer verbesserten Interaktion beitragen.

Virtuelles Influencer Marketing ist mit einer Vielzahl an Risiken verbunden. So
konnen zum Beispiel Imitationsversuche des jungen Publikums, die geringe
Authentizitdt und Transparenz sowie der Mangel an menschlichen Fahigkeiten
gegen den Einsatz von virtuellen Influencer*innen sprechen. Wéahrend im Zuge
dessen zudem ethische Problemen auftreten und die Umsetzung mit hohen Kosten
verbunden ist, kbnnen computer-generierte Avatare Unternehmen auch bei ihrer
Zielerreichung unterstutzen (Conti et al., 2022, S. 4). Neben der Faszination tber
die innovative Technologie, Uberzeugen virtuelle Influencer*innen mit ihrer
Flexibilitat, Omniprasenz sowie Konsistenz in der Kommunikation. Aufl3erdem
konnen sie aufgrund der gezielten Steuerung kontrolliert eingesetzt werden und
keine unvorhersehbaren Handlungen tatigen (Berryman et al., 2021, S. 4; Conti et
al., 2022, S. 4; De Brito Silva et al., 2022, S. 15-16; Mohanty, 2021, S. 11). Fur
Unternehmen gilt es, die Chancen und Risiken abzuwagen, um darauf basierend
die Entscheidung zu treffen, ob virtuelles Influencer Marketing zur Zielerreichung

beitragen kann.
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6 Methodik und Forschungsdesign

Im Rahmen des theoretischen Teils dieser Arbeit wurden bereits die Grundlagen
des Influencer Marketings, relevante Theoriemodelle sowie der Einsatz von
Virtualitat im Influencer Marketing behandelt. Basierend auf vorhandener Literatur
und bisherigen Erkenntnissen aus der Forschung werden in Kapitel 6 zunachst
Hypothesen  abgeleitet. Nach einer Prasentation der gewahlten
Forschungsmethodik wird das Forschungsdesign vorgestellt. Dabei werden die
Grundgesamtheit und Stichprobe beschrieben. Zudem wird die Operationalisierung
der zu untersuchenden Variablen sowie eine Auswahl der Stimuli vorgenommen,
welche fir die nachfolgende Konstruktion des Fragebogens erforderlich sind. Nach
einer Beschreibung der Gutekriterien werden abschliel3end die Ergebnisse des

Pretests sowie die Auswertungsmethode vorgestellt.

6.1 Forschungsfragen und Ableitung der Hypothesen

Basierend auf den wissenschaftlichen Forschungserkenntnissen wurde bereits in
Kapitel 2 eine Forschungsliicke identifiziert. Die daraus abgeleiteten
Forschungsfragen bestimmen die empirische Forschungsmethodik und
Erhebungsinstrumente (Braunecker, 2021a, S. 15). Fur die Beantwortung der
Forschungsfragen werden Hypothesen aus theoretischen Erkenntnissen
vorangehender Studien abgeleitet und im Zuge der empirischen Forschung
Uberpruft. Als Hypothese ist eine Annahme Uber eine Grundgesamtheit zu
verstehen, die sich auf einen Zusammenhang zwischen zwei Variablen bezieht
(Hartmann & Lois, 2015, S. 5). Forschungshypothesen dienen der Prifung oder
Weiterentwicklung von bestehenden Theorien. Dabei kann es sich um
Unterschieds-, Zusammenhangs- oder Verdnderungshypothesen handeln.
Wahrend Erstere Unterschiede zwischen den Untersuchungsgruppen postuliert,
vermuten Zusammenhangshypothesen Korrelationen zwischen mindestens zwei

Variablen. Veranderungshypothesen untersuchen hingegen, wie sich Variablen bei
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denselben Individuen Uber einen bestimmten Zeitraum hinweg verandern (Ddring,
2022, S. 145-147).

Fur die Beantwortung der folgenden Forschungsfragen, werden zunachst
vorhandenen Studien analysiert und Hypothesen abgeleitet.

FF1: Welche Auswirkungen hat die Virtualitat von Influencer*innen auf die
Bewertung der Glaubwirdigkeitsattribute  Expertise,  Attraktivitdit  und
Vertrauenswiurdigkeit von Wienerinnen und Niederdsterreicherinnen im Alter von
17-28 Jahren bei werblichen Instagram-Postings und wie wirken sich diese auf die

wahrgenommene Gesamtglaubwiurdigkeit aus?

FF2: Welche Auswirkungen hat die Virtualitat von Influencer*innen auf die
Kaufabsicht in Bezug auf Sportbekleidungsmarken von Wienerinnen und

Niederdsterreicherinnen zwischen 17 und 28 Jahren?

FF3: Welche Auswirkungen hat die wahrgenommene Glaubwuirdigkeit von
virtuellen Influencer*sinnen auf die Kaufabsicht von Wienerinnen und
Niederdsterreicherinnen zwischen 17 und 28 Jahren beim Kontakt mit werblichen

Instagram-Postings fur eine Sportbekleidungsmarke?

Wie in der Darlegung des Forschungsstands in Kapitel 2 ersichtlich wurde, liegt
bereits eine Vielzahl an Studien zum Thema Influencer Marketing vor. Diese liefern
hinsichtlich der Auswirkungen von Quellenglaubwuirdigkeit auf die Kaufabsicht
wertvolle Erkenntnisse. Laut Klebolte (2019, S. 528) hat die Glaubwurdigkeit von
Influencer*innen einen signifikant positiven Einfluss auf die Kaufabsicht von

Verbraucher*innen.

Da die Einfuhrung von virtuellen Influencer*innen auf das Jahr 2016 zuriickzufthren
ist, gibt es in diesem Bereich bisher vergleichsweise wenige Forschungsergebnisse.
Sands und Campbell et al. (2022) erforschten jedoch, dass der Einsatz von
Kinstlicher Intelligenz bei virtuellen Influencer*innen das Quellvertrauen negativ
beeinflussen kann. Ozdemir et al. (2023) bestéatigen ebenso, dass virtuelle
Influencer*innen als weniger glaubwirdig wahrgenommen werden als reale

Influencer*innen. Aus diesem Grund widmet sich die erste Forschungsfrage speziell
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der Thematik der Glaubwiurdigkeitsbewertung von menschlichen und virtuellen
Influencer*innen. Die Forschungsfrage bezieht sich sowohl auf die einzelnen
Attribute der Glaubwirdigkeit sowie die Gesamtbewertung der wahrgenommenen
Quellenglaubwirdigkeit:

FF1: Welche Auswirkungen hat die Virtualitat von Influencer*innen auf die
Bewertung der Glaubwirdigkeitsattribute  Expertise,  Attraktivitdit  und
Vertrauenswiurdigkeit von Wienerinnen und Niederdsterreicherinnen im Alter von
17-28 Jahren bei werblichen Instagram-Postings und wie wirken sich diese auf die

wahrgenommene Gesamtglaubwiurdigkeit aus?

Die Auswirkungen des Expert*innen-Status von Influencer*innen war bereits
Untersuchungsgegenstand von vielen empirischen Studien. AlFarraj et al. (2021)
und Agitashera et al. (2020) betonen in diesem Zusammenhang die Wichtigkeit der
wahrgenommenen Expertise, welche einen signifikanten Einfluss auf die
Kaufabsicht nehmen kann. Da Ozdemir et al. (2023) feststellten, dass die Virtualitat
einen negativen Einfluss auf die Glaubwiurdigkeit von Influencer*innen hat und
Mohanty (2021) zu ahnlichen Ergebnissen kam, wird mit der folgenden
Unterschiedshypothese Uberprift, wie sich die Virtualitéat von Influencer*innen auf

die Wahrnehmung eines Expert*innen-Status auswirkt:

H1l: Wenn Influencer*innen virtuell sind, werden sie weniger als Expert*innen

wahrgenommen als reale Influencer*innen.

AlFarraj et al. (2021) stellten in ihren Studien fest, dass die Attraktivitat von
Influencer*innen einen signifikant positiven Einfluss auf die Kaufabsicht und das
Online-Engagement nimmt. Auf die grol3e Relevanz dieses
Glaubwirdigkeitsattributs verweisen auch weitere Autor*innen (Li & Peng, 2021,
Wiedmann & von Mettenheim, 2021). Abgeleitet aus den Erkenntnissen von
Thomas und Fowler (2021) und Ozdemir et al. (2023), die in Bezug auf die
Glaubwirdigkeitsbewertung mit realen Influencer*innen bessere Ergebnisse
erzielten als mit virtuellen Influencer*innen, ergibt sich eine weitere
Unterschiedshypothese, die sich auf das Glaubwiurdigkeitsattribut Attraktivitat

bezieht:
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H2: Wenn Influencer*innen virtuell sind, werden sie weniger als attraktiv

wahrgenommen als reale Influencer*innen.

Als wichtigste Glaubwiurdigkeitsdimension bezeichnen Wiedmann und von
Mettenheim (2021) die Vertrauenswirdigkeit, welche ihren Studienergebnissen
zufolge den groRten Einfluss auf das Markenvertrauen nimmt. Aus den
Studienergebnissen von Ozdemir et al. (2023) und Sands und Campbell et al.
(2022), die durch die Anwendung von Kunstlicher Intelligenz ein geringeres
Quellvertrauen bzw. eine geringere Glaubwirdigkeitsbewertung feststellten, wird
folgende Unterschiedshypothese abgeleitet:

H3: Wenn Influencer*innen virtuell sind, werden sie weniger als vertrauenswirdig

wahrgenommen als reale Influencer*innen.

Wie Dbereits erwahnt, gibt es bereits Studien, die sich mit der
Glaubwirdigkeitsbewertung  von  virtuellen Influencer*innen  beschéftigten
(Mohanty, 2021; Ozdemir et al., 2023; Sands, Campbell, et al., 2022; Thomas &
Fowler, 2021). Die Ergebnisse zeigen, dass die untersuchten virtuellen
Influencer*innen unter Betrachtung der summierten Glaubwuirdigkeitsattribute als
weniger glaubwirdig wahrgenommen wurden als reale Influencer*innen. Auf diese

Erkenntnisse stitzt sich die vierte Unterschiedshypothese:

H4: Wenn Influencer*innen virtuell sind, werden sie weniger als glaubwirdig

wahrgenommen als reale Influencer*innen.

Die zweite Forschungsfrage bezieht sich auf die Auswirkungen von virtuellen
Influencer*innen auf die Kaufabsicht von Instagram-Nutzer*innen im Vergleich zu
menschlichen Influencer*innen. Studienerkenntnisse der APA-OTS (2018, S. 18)
zeigen, dass sich Influencer Marketing im Sportbereich sehr gut eignet, um die
Kaufabsicht von Verbraucher*innen zu erhéhen. Lee (2021) flhrte in jenem Bereich
eine Studie durch und nennt die Glaubwiurdigkeit von Influencer*innen als relevante,
beeinflussende Variable. Aus diesem Grund wird jene Variable untersucht. Da
bisher erst wenige Studien virtuelle Influencer*innen als Untersuchungsgegenstand

betrachteten, lautet die zweite Forschungsfrage wie folgt:
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FF2: Welche Auswirkungen hat die Virtualitat von Influencer*innen auf die
Kaufabsicht in Bezug auf Sportbekleidungsmarken von Wienerinnen und

Niederdsterreicherinnen zwischen 17 und 28 Jahren?

Eine Vielzahl an Studien belegt, dass die Vertrauenswiurdigkeit von Influencer*innen
die Kaufabsicht von Verbraucher*innen positiv beeinflussen kann (Agitashera et al.,
2020; Klebolte, 2019; Wiedmann & von Mettenheim, 2021). Sands und Campbell et
al. (2022) identifizierte jedoch das Quellvertrauen als signifikanten Unterschied
zwischen virtuellen und realen Influencer*innen. Auch Lou et al. (2022) weisen
darauf hin, dass virtuelle Influencer*innen weniger Einflussnahme auf die

Kaufabsicht haben. Aus diesem Grund ergibt sich folgende Unterschiedshypothese:

H5: Wenn Influencer*innen virtuell sind, kénnen sie weniger Einfluss auf die

Kaufabsicht nehmen, als wenn sie real sind.

Die letzte Forschungsfrage bezieht sich auf den Zusammenhang zwischen der
wahrgenommenen Glaubwitrdigkeit von Influencer*innen und der Kaufabsicht von
Influencer*innen. Als Form der Glaubwurdigkeitsbeurteilung konnte das Drei-
Komponenten-Modell, bestehend aus einer Bewertung der Attribute Attraktivitat,
Expertise und Vertrauenswiurdigkeit, identifiziert werden. Jene Variablen kumulieren
die Glaubwaurdigkeit einer Quelle und kénnen laut AlFarraj et al. (2021, S. 359) einen
signifikanten Einfluss auf die Kaufabsicht der Rezipierenden nehmen. Aus diesem

Grund wird die dritte Forschungsfrage wie folgt formuliert:

FF3: Welche Auswirkungen hat die wahrgenommene Glaubwuirdigkeit von
virtuellen Influencer*sinnen auf die Kaufabsicht wvon Wienerinnen und
Niederdsterreicherinnen zwischen 17 und 28 Jahren beim Kontakt mit werblichen

Instagram-Postings fir eine Sportbekleidungsmarke?

Zusammenhange zwischen der Glaubwirdigkeit von Influencer*innen und der
Kaufabsicht konnten bereits im Rahmen vieler Studien bestatigt werden (AlFarraj et
al., 2021; Klebolte, 2019; Lee, 2021; Li & Peng, 2021; Radwan et al., 2021). Aus

diesen Forschungsergebnissen leitet sich folgende Zusammenhangshypothese ab,
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welche sich auf die Korrelation zwischen den Variablen Glaubwiurdigkeit und

Kaufabsicht bezieht, mit dem Fokus auf virtuelle Influencer*innen:

H5: Je hoher die Glaubwurdigkeit von virtuellen Influencer*innen, desto hoher ist

die Kaufabsicht von Produkten der beworbenen Marke.

In der nachfolgende Tabelle 6 werden jene Forschungsfragen, die es im Rahmen

der vorliegenden Arbeit zu beantworten gilt, sowie die daraus abgeleiteten

Hypothesen zur besseren Ubersicht dargestelit.

Tabelle 6 Darstellung der Forschungsfragen und Hypothesen

FF1

Welche Auswirkungen hat die Virtualitéat von Influencer*innen auf die
Bewertung der Glaubwirdigkeitsattribute Expertise, Attraktivitat und
Vertrauenswirdigkeit von Wienerinnen und Niederdsterreicherinnen im
Alter von 17-28 Jahren bei werblichen Instagram-Postings und wie wirken

sich diese auf die wahrgenommene Gesamtglaubwuirdigkeit aus?

H1 | Wenn Influencer*innen virtuell sind, werden sie weniger als Expert*innen
wahrgenommen als reale Influencer*innen.

H2 | Wenn Influencer*innen virtuell sind, werden sie weniger als attraktiv
wahrgenommen als reale Influencer*innen.

H3 | Wenn Influencer*innen virtuell sind, werden sie weniger als
vertrauenswirdig wahrgenommen als reale Influencer*innen.

H4 | Wenn Influencer*innen virtuell sind, werden sie weniger als glaubwiirdig
wahrgenommen als reale Influencer*innen.

FF2 | Welche Auswirkungen hat die Virtualitat von Influencer*innen auf die
Kaufabsicht in Bezug auf Sportbekleidungsmarken von Wienerinnen und
Niederosterreicherinnen zwischen 17 und 28 Jahren?

H5 | Wenn Influencer*innen virtuell sind, kdnnen sie weniger Einfluss auf die

Kaufabsicht nehmen, als wenn sie real sind.
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FF3 | Welche Auswirkungen hat die wahrgenommene Glaubwaurdigkeit von
virtuellen Influencer*innen auf die Kaufabsicht von Wienerinnen und
Niederdsterreicherinnen zwischen 17 und 28 Jahren beim Kontakt mit

werblichen Instagram-Postings fir eine Sportbekleidungsmarke?

H6 | Je hoher die Glaubwurdigkeit von virtuellen Influencer*innen, desto héher
ist die Kaufabsicht von Produkten der beworbenen Marke.

Quelle: Eigene Darstellung

Das folgende Hypothesenmodell in Abbildung 15 veranschaulicht die abgeleiteten
Hypothesen und deren Zusammenhange.

Abbildung 15 Hypothesenmodell

Attraktivitat

-

+—>
H3

Quelle: Eigene Darstellung

6.2 Wahl der Forschungsmethodik

Zur Erklarung bzw. Beschreibung von sozialen Phdnomenen kénnen in der
Sozialwissenschaft unterschiedliche Methoden fir die Realitatsbeobachtung
herangezogen werden. Die Wahl der methodischen Mittel ist abhangig von der Art
der Messung, Untersuchungsanlage sowie der Form der Datenerhebung (Sowka,
2016, S. 33).
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Die Datenerhebung und -auswertung kann qualitativ oder quantitativ erfolgen
(Brosius et al.,, 2016, S. 6). Wahrend qualitative Methoden mithilfe von
Motivforschung den Fokus auf inhaltliche Dimensionen setzen, haben quantitative
Methoden die Sammlung einer gro3en Datenmenge zum Ziel. Quantitativ wird
geforscht, um bekannte Zustdnde zu testen und daraus Interpretationen abzuleiten.
Die Anlage der Untersuchung kann einerseits experimentell, andererseits nicht-
experimentell aufgebaut sein. Experimente eignen sich dabei besonders gut fur
Analysen von Ursache-Wirkung-Beziehungen (Braunecker, 2021a, S. 22-23).

Die Erhebung von Primardaten kann anhand von Beobachtungen, Inhaltsanalysen
oder Befragungen erfolgen. Bei der Beobachtung unterscheidet man zwischen der
Feld- und Laborbeobachtung. Da Letztere in einer kinstlich geschaffenen
Umgebung stattfindet, erméglicht sie im Vergleich zur Feldbeobachtung den
Ausschluss bzw. eine gezielte Kontrolle von méglichen Storvariablen (Brosius et al.,
2016, S. 204). Im Rahmen einer Inhaltsanalyse werden Kommunikationsinhalte,
beispielsweise in Bildern, Texten oder Filmen, systematisch erhoben und
ausgewertet (Hader, 2019, S. 342). Im Vergleich zur Beobachtung stellen hierbei
keine Personen, sondern Medienprodukte den Untersuchungsgegenstand dar
(Brosius et al.,, 2016, S. 138). Als dritte Form der Datenerhebung kann die
Befragung herangezogen werden, um Meinungen und Einstellung einer Stichprobe
zu erfassen (Braunecker, 2021a, S. 35). Eine Klassifizierung dieser
Erhebungsmethode kann unter anderem anhand des Standardisierungsgrades
vorgenommen werden. Vollkommen standardisierte Befragungen werden sowohl
im Fragebogendesign als auch in der Befragungssituation nach bestimmten Regeln
aufgebaut (Scholl, 2018, S. 77). Im Gegenzug dazu, ergeben sich die Fragen bei
unstrukturierten Interviews vorrangig aus dem Kontext. Das Leitfadeninterview stellt
eine Mischform der beiden beschriebenen Befragungstypen dar und wird auf Basis
eines vorab entwickelten Leitfadens durchgefiihrt. Ahnlich wie bei dieser Interview-
Art, werden in Gruppendiskussionen mehrere Personen zu einem vorgegebenen
Thema befragt (Brosius et al., 2016, S. 106—-107).

Panels und Trackings sind spezielle Formen von quantitativen Umfragen und
dienen der Sammlung von Daten zu unterschiedlichen Zeitpunkten. Der Vergleich
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der erhobenen Ergebnisse zeigt Verdnderungen Uber einen bestimmten Zeitraum
auf (Braunecker, 2021a, S. 37). Jene Befragungen werden als Langsschnittstudien
bezeichnet, wahrend Ad-Hoc-Befragungen nur einmalig vorgenommen werden
(M6hring & Schlitz, 2019, S. 6-7).

Eine weitere Klassifizierung kann anhand der Befragungsmodi vorgenommen
werden. Interviews kénnen personlich, schriftlich, telefonisch, online oder mobil
stattfinden (Hader, 2019, S. 201). Wahrend die Durchfiihrung von Face-To-Face-
Befragungen aufgrund von hohen Zeit- und Kostenaufwanden in den letzten Jahren
deutlich zurtickgegangen ist, handelt es sich bei der Online-Befragung um die am
haufigsten eingesetzte Datenerhebungsmethode (M6hring & Schliitz, 2019, S. 7).

6.2.1 Online-Befragung

Seit dem Jahr 1994 ist eine Datenerhebung tber das Internet technisch mdglich
und gewinnt seither zunehmend an Bedeutung (Wagner-Schelewsky & Hering,
2022, S. 1051). Bei der Online-Befragung kann eine Vielzahl von Menschen
systematisch Auskunft zu kommunikations-, und sozialwissenschatftlich relevanten
Themen geben. Auf diese Weise kénnen reprasentative Ergebnisse Uber eine
Grundgesamtheit gesammelt werden (Schitzeneder, 2019, S. 164). Mittlerweile
nutzen viele Forschende Online-Fragebdgen, die direkt auf einem Webserver
ausgeflllt werden kénnen. Dies ist darauf zurtckzufihren, dass jene Form der
Befragung gegentber anderen Erhebungsmethoden eine Reihe an Vorteilen bietet
(Brosius et al., 2016, S. 118). Da kein Bedarf fur Interviewende besteht, entfallen
sowohl deren Personalkosten als auch das Auftreten von Interviewer*innen-
Effekten, welche zu Ergebnisverzerrungen beitragen konnten Auf3erdem kann
einem Antwortverhalten nach sozialer Erwinschtheit entgegengewirkt werden. Das
kostengunstige Erhebungsverfahren zeichnet sich durch seine zeitliche und
raumliche Unabhangigkeit aus. Zudem kénnen unterschiedliche
Fragenbogenelemente die Interaktivitat des Fragebogens fordern. Beispielsweise
kann die Integration multimedialer Inhalte, wie Videos, Bilder oder Tonaufnahmen,
Befragte zum Ausfillen motivieren und dabei Klarheit schaffen (Wagner-

Schelewsky & Hering, 2022, S. 1052-1053).
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Ein weiterer Vorteil besteht in der Anwendung von Filtermdglichkeiten, die eine
dynamische Befragungssituation ermoglichen und die Datenqualitdt erhdhen
(Brosius et al., 2016, S. 118). Durch den Wegfall einer manuellen Datenerfassung,
sind Online-Befragungen weniger anfallig fir Fehler und stehen jederzeit
gesammelt auf einem Server zur Verfugung (Wagner-Schelewsky & Hering, 2022,
S. 1053).

Neben den genannten Vorteilen dirfen bei der Durchfihrung von Online-
Befragungen einige Kritikpunkte nicht aul3er Acht gelassen werden. Zum Beispiel
kann die geringe Steuerungsmoglichkeit ein Problem darstellen, da die Teilnahme
oft anonym erfolgt. Im Vergleich zu anderen Erhebungsmethoden ist es schwieriger,
Personen zur Teilnahme zu motivieren, da die Kontaktaufnahme bei dieser Methode
unpersonlich ist (Schiutzeneder, 2019, S. 165; Sowka, 2016, S. 156). Aul3erdem
stellt sich die Frage, ob die Reprasentativitat der Zielgruppe gegeben ist, da die
Teilnahme an der Befragung ein internetfahiges Gerdt und Internetzugang
voraussetzt. Ein weitere Herausforderung stellt die soziale Entkontextualisierung
dar. Dies bedeutet, dass die anonyme Befragungssituation ein ehrliches
Antwortverhalten begunstigt, es jedoch mdglich ist, dass die Daten aufgrund des
fehlenden sozialen Kontexts nicht auf das tatsachliche soziale Verhalten der
Befragten Ubertragbar sind (Wagner-Schelewsky & Hering, 2022, S. 1053—-1054).

Um eine Ubersicht der genannten Aspekte zu erhalten, werden die Vor- und
Nachteile von Online-Befragungen in der nachfolgenden Tabelle 7

gegentbergestellt.
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Tabelle 7 Vor- und Nachteile der Online-Befragung

Vorteile Nachteile

e Vermeidung von Interviewer*innen-

Effekten & hohen Personalkosten
e Kostengnstige und schnelle e Geringe Steuerungsmaoglichkeit &

Datenerhebung Ausschopfungsquote

e Zeitliche/raumliche Unabhangigkeit | ® Notwendigkeit eines internetfahigen

e Interaktivitat & Einsatz Gerats & Internetzugangs
multimedialer Inhalte e Einschrankung der Reprasentativitat
e Filtermdglichkeiten e Abbruchsrisiko bei Unklarheiten

° Weniger Fehleranfélligkeit und e Soziale Entkontextualisierung

sofortige Abrufbarkeit der Daten

Quelle: Eigene Darstellung nach Brosius et al., 2016, S. 118; Schitzeneder, 2019, S. 164-165; Sowka, 2016,
S. 156; Wagner-Schelewsky & Hering, 2022, S. 1052-1054

Eine ausfuhrliche Betrachtung der Vor- und Nachteile einer Online-Befragung zeigt,
dass die Vorteile Uberwiegen und sie deshalb fur die Datenerhebung der
vorliegenden Arbeit geeignet ist. Da die Grundgesamtheit ausschlief3lich
Internetnutzer*innen umfasst, ist davon auszugehen, dass die Wahl der Methodik
keine Einschrankungen hinsichtlich der Reprasentativitat impliziert. Das
Abbruchsrisiko kann mithilfe der Ergebnisse eines vorab durchgeflhrten Pretests
minimiert werden. Auf diese Weise kdnnen auftretende Unklarheiten vermieden
werden, indem vor der Feldphase entsprechende Anpassungen vorgenommen
werden. Um eine hohe Rucklaufquote zu erreichen, kommen einer motivierenden
Einladung sowie einem Erinnerungsschreiben an die entsprechende Zielgruppe
groBe Bedeutung zu (Scholl, 2018, S. 87). Aus diesem Grund werden die
Proband*innen mithilfe eines animierenden Anschreibens in gereimter Sprache zur
Teilnahme aufgefordert. In Kombination mit ansprechendem Bildmaterial soll auf
diese Weise Aufmerksamkeit erzeugt werden. Die Einladung zur Online-Befragung
erfolgt Uber unterschiedliche Kanéle (Facebook, WhatsApp & Instagram) wodurch

Erinnerungseffekte auftreten.
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6.2.2 Experimentelles Design

In der empirischen Sozialforschung kénnen jegliche Datenerhebungsmethoden in
Form eines Experiments durchgefihrt werden. Dabei handelt es sich um ein
spezielles Untersuchungsdesign, welches sich zum Ziel setzt, Ursache-Wirkungs-
Beziehung zu erforschen (Brosius et al., 2016, S. 5). Das Experiment findet seinen
Ursprung in der Naturwissenschaft und wird als Manipulation von einer hypothetisch
angenommenen Ursache fur einen Effekt oder eine Wirkung definiert. Dabei wird
das Ziel verfolgt, eine Beziehung zwischen einer abhangigen Wirkungsvariable und
einer unabhangigen Ursache-Variable zu beweisen (Scholl, 2018, S. 86-87). Die
Manipulation meint in diesem Zusammenhang keine Verfalschung von Ergebnissen
sondern bezieht sich auf eine aktive Herstellung einer Verursachungsbedingung
durch Forschende (Doring, 2022, S. 194)

Die Wahl eines experimentellen Designs ermdglicht in der vorliegenden Arbeit die
Untersuchung von kausalen Zusammenhéngen zwischen der Virtualitat von
Influencer*innen und deren wahrgenommenen Glaubwirdigkeit. Die einfachste
Form den kausalen Einfluss der Virtualitat zu Gberprifen ist anhand von einem
Experiment mit einem Zwei-Gruppen-Plan. Hierbei werden die Teilnehmenden
randomisiert zwei strukturgleiche Gruppen aufgeteilt, die Experimental- und
Kontrollgruppe (Doéring, 2022, S. 194). Die Versuchspersonen werden dem
jeweiligen Stimulus (realer bzw. virtueller Influencer*innen-Post) ausgesetzt.
AnschlieRend werden sie aufgefordert, diesen auf unterschiedliche Kriterien zu
bewerten. Jener Influencer*innen-Beitrag wird dabei als unabhéngige Variable
definiert und die daraus resultierenden Reaktionen der Proband*innen stellen die
wirkungsabhangige Variable dar. Um ausschliel3en zu kénnen, dass keine andere
Ursache fir die Bewertungen der Postings verantwortlich ist, wird das Experiment
auf auftretende  Storfaktoren Uberprift. Diese kdnnen beispielsweise
personenspezifische Merkmale oder andere dufRere Einflisse sein (Scholl, 2018, S.
86—87). Bei der Erstellung der Stimuli wurde ein reales Instagram-Posting gewahlt.
Dieses wurde von der Autorin so angepasst, dass sich die Unterschiede lediglich
auf Elemente beziehen, die Aufschluss Uber die Virtualitat der Influencerin geben.

Samtliche andere Informationen (z.B. Hintergrund, Caption, Likes) sind ident. Im
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Rahmen der experimentellen Untersuchung bewertet die Experimentalgruppe das
Posting der virtuellen Influencerin, wahrend die Kontrollgruppe einen Beitrag der
realen Influencerin zu sehen bekommt. Demzufolge lassen sich maogliche
Unterschiede zwischen der Experimental- und Kontrollgruppe auf die Ursache-
Wirkungs-Zusammenhange zwischen der Virtualitdt von Influencer*innen und der

wahrgenommenen Glaubwurdigkeit zurtckfuhren.

6.3 Forschungsdesign

Wie bereits erwahnt, wurde fir den empirischen Teil eine Online-Befragung mit
experimentellem Design als quantitative Forschungsmethode gewéhlt. Tabelle 8
bietet eine Zusammenfassung der wesentlichen Aspekte des Forschungsdesigns.
In den nachfolgenden Unterkapiteln folgt eine nahere Auseinandersetzung mit den

jeweiligen Inhalten.

Tabelle 8 Methodischer Steckbrief

Forschungsdesign

Grundgesamtheit Wienerinnen und Niederdsterreicherinnen im Alter
von 17 bis 28 Jahren

Stichprobe n = 200 Personen

Sampling Hybrid-Verfahren aus Quota- und

Schneeballverfahren

Quotierungsmerkmale Alter, Geschlecht, Bundesland, Instagram-Nutzung,

Sportliche Betatigung

Methodik Quantitative Online-Befragung mit experimenteller

Untersuchungsanlage

Teilnahmevoraussetzung | Internet- und Instagram-Nutzung, Sportliche

Betatigung
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Erhebungszeitraum 03.04.2023 — 05.04.2023

Auswertungstool SPSS

Quelle: Eigene Darstellung

6.3.1 Grundgesamtheit und Stichprobe

Als Grundgesamtheit wird die Personenanzahl einer Zielpopulation verstanden,
uber die, auf Basis der generierten Forschungsergebnisse, Aussagen getroffen
werden (Hollenberg, 2016, S. 25). Unter Einbezug aller Elemente einer
Grundgesamtheit spricht man dabei von einer Vollerhebung. Aus finanziellen
Grunden werden in der Praxis jedoch haufig Teilerhebungen durchgefuhrt (Mdhring
& Schlitz, 2019, S. 32-33). Im Zuge dessen wird eine Stichprobe befragt, worunter
laut Brosius et al. (2016, S. 61) ein verkleinertes Abbild einer Grundgesamtheit mit
hoher Strukturgleichheit verstanden wird. Damit die gesammelten Daten
aussagekraftig sind, ist ein hohes MalR an Reprasentativitdt innerhalb der
Stichprobe essenziell. Dieses kann unter Anwendung eines Quota-Verfahrens
erreicht werden, indem die Stichprobe anhand eines Quotenplans gebildet wird
(Hollenberg, 2016, S. 25). Unter Bericksichtigung von relevanten
soziodemografischen Merkmalen erfolgt dann eine bewusste Auswahl von
Personen. Jene sollen, basierend auf den zuvor definierten Variablen, ein
verkleinertes Abbild der betrachteten Gesamtmenge nachbilden (Déring, 2022, S.
309).

Die Grundgesamtheit der vorliegenden Arbeit umfasst 212.663 Personen, die sich

durch nachfolgend angeflihrte Merkmale charakterisieren.

Alter: 17 bis 28 Jahre
Geschlecht: weiblich
Auslibung einer sportlichen Betatigung: mindestens alle zwei Wochen

Mediennutzung: Instagram-Nutzer*innen; mindestens einmal pro Woche

Bundeslander: Wien und Niederdsterreich
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Die Wahl der beschriebenen Grundgesamtheit lasst sich darauf zurtickfihren, dass
die Generation Z, im Alter von 17 bis 28 Jahren, zur grof3ten Nutzer*innen-Gruppe
der untersuchten Social-Media-Plattform Instagram zahlt (Statista Research
Department, 2023). Zudem wird jener Kanal fur den Einsatz von virtuellen
Influencer*innen am héufigsten genutzt (Conti et al.,, 2022, S. 2). Innerhalb der
Stichprobe wurden bewusst ausschlief3lich weibliche Probandinnen gewéhlt. Diese
Entscheidung basiert auf Umfrageergebnissen von Statistik Austria (2022) worin
79,1 % der befragten Frauen angaben in den vergangenen drei Monaten Kleidung
(einschlieR3lich Sportbekleidung), Schuhe oder Accessoires uber das Internet
gekauft zu haben. Diese Ergebnisse trafen nur auf 58,9 % der befragten Manner
zu. Ebenso zeigt eine weitere Studie von Splendid Research (2018), dass 32 % der
weiblichen Befragten bereits Kleidung gekauft haben, nachdem diese von
einem*einer Influencer*in beworben wurde. Der Anteil der mannlichen Befragten

belief sich im Gegensatz dazu nur auf 24 %.

Virtuelle Influencer*innen nehmen in den sozialen Medien mehr Einfluss auf die
Generationen Y und Z, als auf jede andere Altersgruppe (Moustakas et al., 2020, S.
4). Aus diesem Grund werden fur den empirischen Forschungsteil
Untersuchungspersonen der Generation Z herangezogen. Dabei wird der spezielle
Fokus auf den Bereich der Sportbekleidung gelegt, da eine Umfrage aus dem PR-
Trendradar bestétigt, dass unter anderem die Warengruppen Fashion sowie Sport
und Fitness in Osterreich besonders gut fiir den Einsatz von Influencer*innen
geeignet sind (APA-OTS, 2018, S. 18). Mit dem Schwerpunkt auf
Sportbekleidungsmarken sollen jene beiden Bereiche in dieser Arbeit kombiniert

werden.

Die geografische Einschrankung auf die Bundeslander Wien und Niederdsterreich
kann damit begrindet werden, dass jene beiden Bundeslander mit 150.000
Mitgliedern in Wien und 118.000 Mitgliedern in Niederdsterreich die meisten
Mitgliedschaften in Fitnessstudios verzeichnen. Au3erdem zéhlen die Fitnesscenter
in jenen Bundeslandern mit 63,6 Millionen Euro in Wien und 34,6 Millionen Euro in
Niederosterreich zu den umsatzstarksten 06sterreichweit (Branchenradar.com
Marktanalyse GmbH, 2021a, 2021b) . Zudem z&hlen Wien und Niederdsterreich zu
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den bevoélkerungsreichsten Bundeslandern Osterreichs (Statistik Austria, 2023).
Aus den genannten Griinden ist die Erreichbarkeit der gewinschten Zielgruppe in
diesem geografischen Umfeld am hdchsten. Unter Berilicksichtigung der quotierten
Merkmale kann festgehalten werden, dass 84.088 Personen der untersuchten
Grundgesamtheit in Niederdsterreich und 128.575 in Wien wohnen (GWI, 2022;
Statistik Austria, 2023).

Die Stichprobe der quantitativen Online-Befragung wird mit jeweils 100
Proband*innen der Experimental- und Kontrollgruppe anhand des folgenden
Quotenplans bestimmt. Um die Datenerhebung zu strukturieren, werden zwei

Altersgruppen mit 17 bis 22 Jahren und 23 bis 28 Jahren gebildet.

Tabelle 9 Quotenplan der Online-Befragung

Experimentalgruppe
Frauen
NO Wien Gesamt
17-22 18 24 42
23-28 21 37 58
Gesamt 39 61 100
Kontrollgruppe
Frauen
NO Wien Gesamt
17-22 18 24 42
23-28 21 37 58
Gesamt 39 61 100

Quelle: Eigene Darstellung nach (GWI, 2022; Statistik Austria, 2023)

Fur die Rekrutierung der Proband*innen wird eine Kombination aus Quota- und
Schneeballverfahren verwendet. Wahrend die Proband*innen anhand des

Quotenplans bewusst ausgewahlt werden, handelt es sich zugleich um eine
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willkirliche Auswahl der einzelnen Untersuchungspersonen innerhalb der Quoten.
Die Verteilung des Fragebogens erfolgt Uuber diverse Kanale und
Umfrageteilnehmende werden gebeten, den Einladungslink weiter zu verbreiten.
Jene Vorgehensweise der Rekrutierung wird als Schneeballverfahren bezeichnet
(Mohring & Schlitz, 2019, S. 32).

6.3.2 Operationalisierung der Untersuchungsvariablen

Die  Konstruktion des  Online-Fragebogen erfordert zundchst eine
Operationalisierung der zu untersuchenden Variablen. Dabei werden theoretische
Konstrukte in einzelne Indikatoren aufgeteilt und in Testfragen konkretisiert (Brosius
et al., 2016, S. 131). Jener Vorgang basiert auf vorhandenen Studien. Damit die
operationalisierten Variablen fur die Datenerhebung geeignet sind, werden sie an
den vorliegenden Untersuchungsgegenstand angepasst (Hollenberg, 2016, S. 11).

Konkret erfolgt fur die Uberprifung der aufgesteliten Hypothesen eine
Operationalisierung der Glaubwuirdigkeitsattribute Expertise, Attraktivitat und
Vertrauenswiurdigkeit. Fir die Messung der jeweiligen Variablen wird eine Vielzahl
an Items aus vorhandenen Studien herangezogen. Nach einer Bewertung der
einzelnen Variablen, kann mit dem kumulierten Wert der Glaubwirdigkeitsindex far
Influencer*innen ermittelt werden (Lee, 2021, S. 7). Aul3erdem gilt es, die Variable
der Kaufabsicht zu operationalisieren, um Zusammenhange und Unterschiede

zwischen den experimentellen Gruppen zu ermitteln.

Fur die Uberprifung der Hypothese 1 wird in einem ersten Schritt die Variable
Expertise operationalisiert. In Anlehnung an die Studien von AlFarraj et al. (2021,
S. 363) und Agitashera et al. (2020, S. 230) wird fur die Bewertung der Expertise

eine funfstufige Likert-Skala verwendet.

Angelehnt an die Studie von Wiedmann und von Mettenheim (2021, S. 724), wurden
ebenso vier Items nach Ohanian (1990, S. 41) zur Messung jenes
Glaubwirdigkeitsattributs herangezogen. In Tabelle 10 werden die konkreten

Formulierungen der leicht adaptierten Items dargestellt.
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Tabelle 10 Operationalisierung der Expertise

Variable Items Skala
Die Influencerin...
hat ein gutes Verstandnis fir Sportmode und Stil. Funfstufige
Likert-Skala
wirkt auf mich sehr erfahren im Bereich
0 Sportbekleidung. 1 = trifft gar
E‘_ nicht zu
X gibt gute Tipps im Bereich Sportbekleidung.
5 = trifft vollig
passt gut zur beworbenen Marke Ellesse. -

Quelle: Eigene Darstellung nach Wiedmann & von Mettenheim, 2021, S. 724

Hypothese 2 Dbeschéaftigt sich mit der wahrgenommenen Attraktivitdt von

Influencer*innen, welche es zu operationalisieren gilt. Basierend auf einer Vielzahl

an Untersuchungen zum Influencer Marketing wurde hierfir ebenso eine funfstufige
Likert-Skala eingesetzt (Agitashera et al., 2020, S. 229; AlFarraj et al., 2021, S. 363,
Wiedmann & von Mettenheim, 2021, S. 724).

Die Wahl der gewahlten Items orientiert sich an den Studien von Wiedmann und
von Mettenheim (2021, S. 724) sowie Li und Peng (2021, S. 968). Jene Studien

wurden gewahlt, da es sich um einen &hnlichen Untersuchungsgegenstand

handelte. Die konkreten Formulierungen sind in Tabelle 11 vorzufinden.

Tabelle 11 Operationalisierung der Attraktivitat

Attraktivitat

Variable ltems Skala
Die Influencerin...
ist in meinen Augen eine attraktive Person. Finfstufige
Likert-Skala

wirkt auf mich sympathisch.

ist eine stilvolle Person.

1 = stimme gar

nicht zu
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hat &hnliche Interessen wie ich. 5 = stimme

sehr zu

Quelle: Eigene Darstellung nach Wiedmann & von Mettenheim, 2021, S. 724

Die dritte Variable, welche fur die Bewertung der Glaubwiurdigkeit operationalisiert
werden muss, stellt die Vertrauenswirdigkeit dar. Die Operationalisierung ist zur
Prufung der Hypothese 3 erforderlich und erfolgt, auf Basis von Studien mit einem
vergleichbaren Forschungsziel, anhand einer flinfstufigen Likert-Skala (Agitashera
et al., 2020, S. 229; AlFarraj et al., 2021, S. 363; Klebolte, 2019, S. 535; Wiedmann
& von Mettenheim, 2021, S. 724).

Konkret wurden hierfir Items aus der Studie von AlFarraj et al. (2021, S. 535) in die

deutsche Sprache Ubersetzt und angepasst. Sie sind in Tabelle 12 ersichtlich.

Tabelle 12 Operationalisierung der Vertrauenswirdigkeit

Variable Items Skala

Ich halte die Influencerin fir...

zuverlassig. Funfstufige
5 Likert-Skala
5 aufrichtig.
) .
S 1 = trifft gar
= ehrlich. .
0 nicht zu
c
3 o
g vertrauenswiirdig. 5 = trifft volig
2 zu

Quelle: Eigene Darstellung nach AlFarraj et al., 2021, S. 535

Die Bewertung der Kaufabsicht ist insbesondere relevant fur die Prufung der
Hypothesen 5 und 6. Jene Variable wurde bereits in einer Vielzahl an Studien zum
Thema Influencer Marketing anhand von finf- oder siebenstufigen Likert-Skalen
gemessen. Aufgrund der Ahnlichkeit des Untersuchungsgegenstandes von AlFarraj

etal. (2021, S. 363) wird zur Messung der Kaufabsicht ebenso eine flinfteilige Likert-
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Skala gewahlt (Lee, 2021, S. 7; Li & Peng, 2021, S. 967; Radwan et al., 2021, S.
428; Van Reijmersdal et al., 2016, S. 1465).

Obwonhl auch Li und Peng (2021, S. 968) in ihrer Studie vier Items fur die Messung
der Kaufabsicht heranziehen, wird in dieser Arbeit auf die Items nach Lee (2021, S.
7) zuruckgegriffen. Dies ist darauf zurickzufihren, dass sich seine Studie inhaltlich
ebenso auf den Sportbereich fokussiert. Die Items wurden an den
Untersuchungsgegenstand angepasst und wie folgt formuliert.

Tabelle 13 Operationalisierung der Kaufabsicht

Variable Items Skala

Ich wirde ein Produkt der Marke Ellesse gerne

anprobieren.

Funfstufige
Ich wirde ein Produkt der Marke Ellesse kaufen, Likert-Skala
- wenn ich es zufallig beim Einkaufen (online oder
C -
= offline) sehen wiirde und es mir gefallt. 1 = stimme gar
8 nicht zu
= Ich wirde aktiv nach Produkten der Marke
X o
Ellesse suchen. 5 = stimme
sehr zu

Es ist wahrscheinlich, dass ich in Zukunft ein

Produkt der Marke Ellesse kaufen werde.

Quelle: Eigene Darstellung nach Lee, 2021, S. 7

6.3.3 Auswahl der Stimuli

Fur die Durchfuhrung einer experimentellen Online-Befragung werden zwei
Gruppen gebildet. Wahrend die Experimentalgruppe dem untersuchten
Merkmalseinfluss unterworfen wird, schafft die Kontrollgruppe im Gegensatz dazu
eine Vergleichsbasis ohne den Variableneinfluss. Wichtig hierbei ist, dass die
Proband*innen randomisiert werden und Strukturgleichheit zwischen den beiden

Gruppen gegeben ist (Braunecker, 2021a, S. 38).
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Beim gewahlten Stimulusmaterial handelt es sich um einen Instagram-Beitrag,
welcher am 19. April 2019 von Shudu Gram veroffentlicht wurde (Instagram, 2019).
Es wurde bewusst keine anime-ahnliche Influencerin gewéhlt, da die Studie von
Conti et al. (2022, S. 5) bestatigt, dass menschenahnliche virtuelle Influencer*innen
von Instagram-Nutzer*innen bevorzugt werden. Zudem bestétigen sie, dass

Instagram zu den geeignetsten Plattformen fir virtuelles Influencer Marketing zahlt.

Die Wahl fiel konkret auf die virtuelle Influencerin Shudu Gram, da sie haufig
Produkte von Sportbekleidungsmarken bewirbt und somit fir den

Untersuchungsgegenstand als geeignet erachtet wird.

Fur die Entwicklung der computer-generierten Influencerin wurde eine reale Person
(Misty Bailey) als Inspiration herangezogen. Aus diesem Grund ist vergleichbares
Bildmaterial sowohl von einer realen als auch der daraus entstandenen virtuellen

Influencerin vorhanden (Fizzymag, 2019).

Damit mogliche Unterschiede zwischen den experimentellen Gruppen
ausschlief3lich auf die Virtualitat zurtckfihren sind, wurde die Vergleichbarkeit der
beiden Stimuli erhéht. Die Instagram-Postings wurden daher mithilfe von Adobe

Photoshop von der Autorin wie folgt modifiziert:

B In Anlehnung an die Original-Beitrage erfolgte eine Anpassung der Captions,
sodass sie fur beide Stimuli gleichermal3en geeignet waren. Lediglich die
Hashtags liel3en auf die Virtualitat bzw. Realitat der Influencerin schlie3en.

®m  Damit die urspringlich unterschiedliche Helligkeit der Hautfarbe keinen
Einfluss auf die Bewertung der Influencerin nehmen konnte, wurde der
Hautton der virtuellen Influencerin geandert.

®m  Da sich die Beinstellungen der Influencerinnen voneinander unterschieden,
wurde der Bildausschnitt so verandert, dass nur mehr der Oberkorper
abgebildet war. Aufgrund der Tatsache, dass die Haltungen der
Influencerinnen nicht ident waren, wurden zudem vorab acht Proband*innen
unabhéngig voneinander und in unterschiedlichen Kombinationen zu den
jeweiligen Influencerinnen befragt. Die Testpersonen kommentierten die

Korperstellung nicht und nannten keine Unterschiede in Bezug auf die
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wahrgenommene Glaubwaurdigkeit der dargestellten Personen. Daraus ergibt

sich die Annahme, dass die Korperhaltung der virtuellen Influencerin ihre
Glaubwaurdigkeit nicht in kritischer Weise beeintrachtigt.

In Tabelle 14 sind die beiden Stimuli abgebildet, welche im Rahmen der Online-

Befragung jeweils von der Experimental- und der Kontrollgruppe bewertet wurden.

Tabelle 14 Darstellung der Stimuli

Experimentalgruppe

(Virtuelle Influencerin)

Kontrollgruppe

(Reale Influencerin)

. shudu.gram @
Bezahlte Werbepartnerschaft mit ellesse

£ Geféllt oggiexplores und weiteren Personen
shudu.gram Me wearing @ellesse for their new
#MyStyleMyRules Campaign! Having my own
personal style is really important to me and this
dope brand makes me feel super lit. | am forever

grateful and very proud to be a part of this amazing
journey!! #Ad & % &

#ellesse #fashion #virtualinfluencer #digitalart #3D

A Qa ® ® O

misty.bailey @
Bezahlte Werbepartnerschaft mit ellesse

Qv W

q Gefallt oggiexplores und weiteren Personen

misty.bailey Me wearing @ellesse for their new
#MyStyleMyRules Campaign! Having my own
personal style is really important to me and this
dope brand makes me feel super lit. | am forever
grateful and very proud to be a part of this amazing
journey!! #Ad & &£ &

#ellesse #brand #fashion #sportswear #motivation

A a ® ® O

Quelle: Eigene Darstellung nach Fizzymag, 2019; Mistythebrandofficial, 2023; shudu.gram, 2019

6.3.4 Konstruktion des Fragebogens

Nachdem die zu untersuchenden Variablen operationalisiert und die beiden Stimuli

erstellt wurden, erfolgt die Erstellung des Online-Fragebogens. Dieser setzt sich aus
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insgesamt elf Fragen zusammen, welche im Nachgang fiur die Prufung der

Hypothesen herangezogen werden.

Um die Teilnehmenden zu animieren, den Link zur Umfrage anzuklicken, werden
sie in Form eines Reims angesprochen und mit ansprechendem Bildmaterial zur
Teilnahme maotiviert (Mohring & Schlitz, 2019, S. 113).

Als Einstieg des Fragebogens werden die Proband*innen begruf3t und tber den
Untersuchungsgegenstand informiert. Aul3erdem werden sowohl die vorgesehene
Bearbeitungszeit von ungefahr drei Minuten als auch Kontaktdaten der Autorin
bekanntgegeben. Des Weiteren wird auf die Anonymitdt und die Einhaltung

gesetzlicher Vorschriften bei der Datenerhebung hingewiesen.

Um die Eignung der Umfrageteilnehmenden zu prifen, wird eingehend die
Soziodemografie abgefragt. Hierfir werden drei Filterfragen mit Angaben zum Alter,
Geschlecht und dem Wohnort verwendet. Jene ermdglichen die Identifizierung von
geeigneten Personengruppen (Déring, 2022, S. 276). Danach werden sie zur
RegelmalRigkeit der Instagram-Nutzung und ihrer sportlichen Betétigung befragt.
Passen die Proband*innen nicht in das gesuchte Untersuchungsprofil, ist der

Fragebogen an dieser Stelle bereits zu Ende.

Basierend auf den bisherigen Antworten erfolgt nach den Einstiegsfragen die
Zuordnung einer Quote sowie eine randomisierte Zuteilung in die Experimental-
oder Kontrollgruppe. Nach einer intensiven Betrachtung des Stimulus werden die
weiblichen Umfrageteilnehmerinnen gebeten vier Fragen zur jeweiligen Influencerin
und der beworbenen Marke zu beantworten. Dabei wird sowohl fir die Beurteilung
der Glaubwirdigkeitsdimensionen Expertise, Attraktivitat und Vertrauenswurdigkeit

als auch die Messung der Kaufabsicht eine funfstufige Likert-Skala verwendet.

Die Umfrage wird mit dankenden Worten beendet. Fir Fragen oder Anregungen
konnen sich die Studienteilnehmerinnen unter den angefiihrten Kontaktdaten
jederzeit bei der Autorin melden. Sollte zum Beispiel Interesse an den Ergebnissen
oder dem weiteren Verlauf der Studie bestehen, wird somit die Mdglichkeit zur
Kontaktaufnahme geboten (Ddoring, 2022, S. 362).
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6.3.5 Sicherstellung der Gutekriterien

Damit die Erhebung und Auswertung von Daten moglichst fehlerfrei erfolgt, missen
in der quantitativen Sozialforschung Gutekriterien beachtet werden. Jene dienen zur
Qualitatssicherung von Messungen und werden folglich beschrieben (Krebs &
Menold, 2019, S. 489).

Als erstes Gutekriterium gibt die Objektivitat an, ob empirische Forschung frei von
subjektiven Einflissen der forschenden Person erfolgt. Sie stellt sicher, dass die
Ergebnisse nicht durch individuelle Eigenschaften verzerrt werden (Braunecker,
2021a, S. 107). Die Gewahrleistung von Objektivitat liegt dann vor, wenn Daten in
Unabhangigkeit von befragenden Personen ermittelt werden. Braunecker (2021a,
S. 108) unterscheidet drei Arten von Objektivitat. Die Durchfiihrungsobijektivitat soll
vermeiden, dass die Ergebnisse durch zwischenmenschliche Interaktion verzerrt
werden. Im Rahmen der vorliegenden Untersuchung wird dies tber die Verwendung
eines anonymen Online-Fragebogens sichergestellt. Auf diese Weise ist kein
personlicher Kontakt zu den Proband*innen gegeben. Wahrend die
Auswertungsobjektivitat die Unabhéngigkeit der Forschenden bei der Auswertung
voraussetzt, bezieht sich die Interpretationsobjektivitat auf eine unabhangige
Ergebnisinterpretation (Braunecker, 2021a, S. 107). In Kapitel 6.4 wird genauer

erlautert, wie die Datenauswertung und -interpretation erfolgt.

Die Reliabilitat eines Messinstruments bezeichnet seine Genauigkeit und
Zuverlassigkeit (Brosius et al., 2016, S. 51). Diese ist gegeben, wenn eine
wiederholte Untersuchung der jeweiligen Merkmale unter &hnlichen Bedingungen
zu nahezu identen Ergebnissen fuhrt (Braunecker, 2021a, S. 106; Hollenberg, 2016,
S. 6). Die Reliabilitat bestimmt demnach die Reproduzierbarkeit von
Untersuchungsergebnissen, die durch die Unabhangigkeit des Messinstruments
und der Befragten erreicht werden kann (Brosius et al., 2016, S. 52; Hader, 2019,
S. 110). In der vorliegenden Arbeit wird ein Online-Fragebogen fir die
Datenerhebung herangezogen. Die Zuverlassigkeit der Forschungsergebnisse wird

dabei durch eine Standardisierung des Fragebogens sichergestellt.
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Als drittes Gutekriterium gibt die Validitat an, ob eine Messung gultig und inhaltlich
funktionstuchtig ist (Hader, 2019, S. 115). Diese bezieht sich auf das Ausmal3 der
Genauigkeit der Messung. Im Zuge dessen soll jenes Merkmal gemessen werden,
welches auch untersucht werden soll (Braunecker, 2021a, S. 106). Die Validitat der
empirischen Untersuchung wird in der vorliegenden Arbeit durch die Verwendung
von héufig erprobten Konstrukten gewéhrleistet. Jene werden fir die Erstellung des
Fragebogens herangezogen und fanden bereits in einer Vielzahl an Studien

Anwendung.

6.3.6 Pretest des Fragebogens

Um eine reibungslose Online-Befragung sicherzustellen, werden konstruierte
Fragebogen vor der Feldphase einem Pretest unterzogen (Doéring, 2022, S. 405).
Im Zuge dessen werden die Dauer, Praxistauglichkeit sowie die Verstéandlichkeit
des Fragebogens geprift (Braunecker, 2021a, S. 133). Zu beachten ist dabei vor
allem, dass der Pretest unter vergleichbaren Bedingungen wie die tatsachliche
Befragung erfolgt. Aul3erdem ist es wichtig, dass der Pretest von einer kleinen
Stichprobe der zu untersuchenden Zielgruppe durchgefihrt wird. Bei auftretenden
Schwierigkeiten oder Unklarheiten ist eine Anpassung unabdingbar, um Probleme

in der Feldphase zu vermeiden (Hollenberg, 2016, S. 24).

Nachdem der Fragebogen einem Pretest mit gesamt fluinfzehn Personen der
Stichprobe unterzogen wurde, konnten folgende Optimierungen vorgenommen

werden:

B Damit der Unterschied in der Glaubwirdigkeitsbewertung direkt auf die
Virtualitdt bzw. Realitat der Influencerin zurtickzufuhren ist, werden die
Umfrageteilnehmenden darauf hingewiesen, um welche Influencerin es sich
im jeweiligen Beitrag handelt. Um ein einheitliches Verstandnis von virtuellen
Influencer*innen sicherzustellen, wurde Frage 6 mit einer Definition erganzt.

B Auf Wunsch der Testpersonen wurde der Instagram-Beitrag bei den Fragen 7,

8, 9 und 10 zu Beginn der Seite erneut eingefigt. Auf diese Weise kann das
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Stimulusmaterial erneut betrachtet werden, bevor eine Bewertung der
einzelnen Variablen vorgenommen wird.

B Abgeleitet aus der Literatur, wurde zu Beginn fiir die Messung der Kaufabsicht
eine siebenteilige Likert-Skala verwendet. Da die Bewertung der
Glaubwaurdigkeit jedoch ausschlief3lich unter Verwendung von finfstelligen
Skalen erfolgte, trat bei einigen Testpersonen Verwirrung auf. Aus diesem
Grund wurde zunachst sichergestellt, dass eine funfstellige Likert-Skala
ebenso fur die Bewertung der Kaufabsicht geeignet ist. Basierend auf den
Erkenntnissen wurde bei Frage 11 eine Anderung des Skalenniveaus auf eine
funfteilige Likert-Skala vorgenommen.

6.4 Auswertungsmethode

Nachdem die Online-Befragung abgeschlossen wurde, kommt es zu einer
computerunterstitzten Auswertung der gesammelten Daten (Brosius et al., 2016,
S. 132). Hierfur wird in der vorliegenden Arbeit das Datenverarbeitungsprogramm
SPSS genutzt, da es fir statistische Datenanalysen weltweit am meisten verbreitet
ist (Steiner & Benesch, 2021, S. 66). Im Folgenden werden die einzelnen Schritte
der Datenauswertung erlautert und jene statistische Testverfahren vorgestellt, die

fur die Analyse der Daten relevant sind.

Bevor diese stattfinden kann, ist eine Rucklaufkontrolle erforderlich. Da in der
vorliegenden Arbeit mit einem Quota-Verfahren gearbeitet wird, muss gepruft
werden, ob alle Quoten voll sind und die erforderlichen Daten vorhanden sind.
Danach folgt die Codierung, um eine Klassifikation aller Werte vorzunehmen.
Darunter wird die Zuteilung von Zahlen zu den jeweiligen Merkmalsauspragungen
verstanden. Auf diese Weise werden die Variablen messbar gemacht (Braunecker,
2021b, S. 25-27). Um Auswertungsfehler zu vermeiden, ist es dabei unbedingt
notig, eine Prifung der Daten auf fehlende Werte oder Fehler vorzunehmen (Steiner
& Benesch, 2021, S. 82).

Eingehend werden die gesammelten Daten deskriptiven Analysen unterzogen und

mithilfe von statistischen Mitteln beschrieben. In diesem Zusammenhang
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unterscheidet man uni-, bi- und multivariate Analysen. Erstere beziehen sich auf
empirisch ermittelte Auspragungen von einem Merkmal (Hader, 2019, S. 439). Zur
Beschreibung von nominalen bzw. ordinalen Daten wird in der Praxis oftmals auf
Haufigkeitsberechnungen zurickgegriffen, wahrend fir metrische Beschreibungen
zumeist Mittelwertvergleiche herangezogen werden (Braunecker, 2021b, S. 49).
Bivariate Analyseverfahren beriicksichtigen hingegen zwei Merkmale und zielen
darauf ab, mithilfe von Kreuztabellen oder Korrelationen Zusammenhéange oder
Unterschiede zu identifizieren (Hader, 2019, S. 444). Werden mehr als zwei
Sachverhalte in Beziehung zueinander gestellt, spricht man von multivariaten
Verfahren. Dazu z&hlen beispielsweise Regressions-, Cluster- und
Faktorenanalysen (ebd., S. 462). In der vorliegenden Arbeit werden ausschlief3lich

uni- und bivariate Analyseverfahren verwendet.

Zur Uberprifung der Unterschiedshypothesen (H1, H2, H3, H4 und H5) dienen
Mittelwertvergleiche, um Unterschiede zwischen den gewonnenen Daten der
Experimental- und Kontrollgruppe zu analysieren. Bei Wiederholungsmessungen
mit denselben Personengruppen konnen abhangige Gruppenvergleiche fir die
Hypothesenprifung herangezogen werden. Ein experimentelles Design erfordert
jedoch einen Vergleich zweier unabhangiger Stichproben. Hierfiir kann ein T-Test
fur unabhangige Stichproben herangezogen werden. Dieser setzt voraus, dass die

Daten metrisch skaliert und normalverteilt sind (Braunecker, 2021b, S. 160).

Die Normalverteilung kann vor allem bei kleinen Stichproben mit dem Kolmogorov-
Smirnov-Test gepruft werden. Wenn p einen Wert groRer gleich 0,05 (p = 5 %)
annimmt, weist dieser auf normalverteilte Daten hin (Steiner & Benesch, 2021, S.
122-123). Zudem kann der Shapiro-Wilk-Test Aufschluss tber die Normalverteilung
geben. Jener Test liefert genauere Ergebnisse. Als dritte Methode kdnnen grafische
Darstellungen wie Histogramme oder Q-Q-Diagramme herangezogen werden
(Braunecker, 2021b, S. 162).

Liegt keine Normalverteilung vor, kann alternativ der U-Test nach Mann und

Whitney (M-W-U-Test) fur die Datenanalyse verwendet werden. Beim M-W-U-Test

102



Methodik und Forschungsdesign

werden statt Mittelwerten Rangplatze miteinander verglichen (Steiner & Benesch,
2021, S. 127-128).

In einem néachsten Schritt erfolgt die Ermittlung des Signifikanzniveaus. Die
empirische Sozialforschung akzeptiert in der Regel eine Irrtumswahrscheinlichkeit
von 5 %. Dies bedeutet, dass der Mittelwert einer Stichprobe mit einer
Wabhrscheinlichkeit von kleiner gleich 0,05 (p < 5%) vom akzeptablen Bereich
abweicht (Brosius et al., 2016, S. 65—66). Es kann daher angenommen werden,
dass die restlichen 95 % im sogenannten Vertrauensbereich liegen und damit alle
maoglichen Stichprobenergebnisse abgedeckt sind (Braunecker, 2021b, S. 80).

Die Uberprifung der Zusammenhangshypothese (H5) kann anhand von einer
Korrelationsberechnung erfolgen. Als Korrelationskoeffizient wird ein Mal3 fir den
Grad der linearen Beziehung oder Abhangigkeit zwischen zwei Variablen
verstanden (Moya et al., 2022, S. 91). Fir jene Berechnung kénnen zwei Methoden
verwendet werden. Einerseits kann der Pearson-Korrelationskoeffizient bei
metrischen und normalverteilten Daten Aufschluss Uber den Zusammenhang
geben. Er gilt als der genauere Wert, da er mithilfe von Streuungsmalf3en ermittelt
wird. Andererseits wird bei Rangkorrelationen mit Rangplatzen gerechnet. Bei
ordinalen Skalen sowie fehlender Normalverteilung der Daten kann die Spearman-

Korrelation zur Messung von Zusammenhangen dienen (Braunecker, 2021b, S. 72).

Der Korrelationskoeffizient liegt zwischen den Werten -1 und +1. Er informiert Gber
die Starke und Richtung des Zusammenhangs. Je groBer der
Korrelationskoeffizient, desto starker ist der lineare Zusammenhang zwischen den
gemessenen Variablen. Nimmt er den Wert 0 an, so kann kein linearer
Zusammenhang festgestellt werden (Steiner & Benesch, 2021, S. 140). Auch bei
Korrelationsberechnungen ist eine Signifikanzprifung notwendig. Erst wenn der
Wert p dabei kleiner gleich 0,05 (p < 5%) ist, sind die Ergebnisse signifikant
(Braunecker, 2021b, S. 142).
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7 Empirische Untersuchung

Nachdem die Methodik und das Forschungsdesign im vorherigen Kapitel detailliert
dargelegt wurden, erfolgt nun die empirische Auswertung. Die gesammelten Daten
werden zunachst deskriptiv analyisert. Zur Uberprifung der aufgestellten
Hypothesen finden jene statistische Tests Anwendung, die zuvor in Kapitel 6.4
vorgestellt wurden. Basierend auf den Auswertungsergebnissen werden
abschlielend die Forschungsfragen beantwortet und Handlungsempfehlungen
abgeleitet.

7.1 Deskriptive Ergebnisse

Fur die empirische Untersuchung wurde jener Quotenplan herangezogen, der in
Kapitel 6.3.1 vorgestellt wurde. Um die zuvor definierten Strukturmerkmale in der
befragten Stichprobe sicherzustellen, beantworteten die Umfrageteilnehmenden
eingehend funf Filterfragen. Diese bezogen sich auf die soziodemografischen
Merkmale Alter, Geschlecht und Wohnort sowie die Haufigkeit der Instagram-
Nutzung und der sportlichen Betatigung. Erst mit der Erfullung jener
Quotierungskriterien waren die Untersuchungspersonen fur den weiteren Verlauf

der empirischen Untersuchung zugelassen.

Die Daten wurden mithilfe des Umfragetools Unipark gesammelt. In der Feldphase,
die sich von 03.04. bis 05.04.2023 erstreckte, konnten Antworten von gesamt 354
Personen generiert werden. In einem ersten Schritt wurden irrelevante und
unvollstandige Datensatze eliminiert. Danach erfolgte die Uberpriifung der Quoten,
welche in Tabelle 15 dargestellt wird. Die Stichprobe umfasste 200 Personen,
wovon jeweils 100 Probandinnen der Experimental- und Kontrollgruppe zugewiesen
wurden. Insgesamt wurden 122 Wienerinnen und 78 Niederdsterreichinnen
zwischen 17 und 28 Jahren befragt. Aufgrund einer Einschrankung der Stichprobe
auf weibliche Personen, findet die Variable Geschlecht mit einer Erfullungsquote
von 100 % keine nahere Betrachtung in der deskriptiven Analyse.
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Tabelle 15 Quoteniberprifung

Quotenuberprufung
Gruppe Alter Wien NO Gesamt
17-22 24 18 42
Experimentalgruppe 100
23-28 37 21 58
17-22 24 18 42
Kontrollgruppe 100
23-28 37 21 58
Gesamt 122 78 200

Quelle: Eigene Darstellung

Die anteilsmafige Verteilung der einzelnen Quotierungsmerkmale innerhalb der
Stichprobe wird im Folgenden grafisch dargestellt und beschrieben. Das erste
Merkmal bezieht sich auf den Wohnort der Untersuchungspersonen. Abbildung 16
stellt die demografischen Daten der Experimental- und Kontrollgruppe gegeniber
und zeigt, dass die Verteilung in beiden Gruppen ident war. Es wird ersichtlich, dass
zum Zeitpunkt der Befragung 61 % der Teilnehmenden in Wien und 39 % in

Niederdsterreich wohnhaft waren.

Abbildung 16 Verteilung nach Wohnort in Experimental- und Kontrollgruppe

Verteilung nach Wohnort

Experimentalgruppe Kontrollgruppe
n=100 n=100

39 % 39 %

61 % 61 %

m\Wien Niederosterreich m\\Wien Niederdsterreich

Quelle: Eigene Darstellung

105



Empirische Untersuchung

Ein weiteres soziodemografisches Merkmal stellte das Alter der Befragten dar,
welches mittels einer offenen Frage zu Beginn der Befragung erhoben wurde. Jene
Daten wurden nachtraglich in zwei Altersgruppen kategorisiert. Gemal des
Quotenplans waren sowohl in der Experimental- als auch in der Kontrollgruppe
58 % zwischen 17 und 22 Jahren alt, wahrend 42 % der Altersgruppe der 23- bis
28-Jahrigen angehorten. In Abbildung 17 wird die Verteilung nach dem Alter in den

beiden experimentellen Gruppen grafisch dargestellt.

Abbildung 17 Verteilung nach Alter in Experimental- und Kontrollgruppe

Verteilung nach Alter

Experimentalgruppe Kontrollgruppe
n=100 n=100

42 % 42 %

58 % 58 %

=17-22 - 23-28 =17-22 - 23-28

Quelle: Eigene Darstellung

Eine weitere Teilnahmebedingung war die Instagram-Nutzung von mindestens
einmal pro Woche. Hierfir wurden den Umfrageteilnehmenden sechs
Antwortmdglichkeiten prasentiert. Eine Auswahl von ,Mehrmals pro Monat",
.oeltener’ oder ,Nie“ implizierte, dass die jeweiligen Befragten nicht in das
vorgesehene Untersuchungsprofil passten, weshalb der Fragebogen an dieser
Stelle bereits endete. Abbildung 18 zeigt, dass sich die tagliche Nutzung der
Plattform Instagram in der Experimentalgruppe auf 95 % und in der Kontrollgruppe
auf 96 % belief. AuBerdem gaben 5 % der Experimentalgruppe und 4 % der

Kontrollgruppe an, die Social-Media-Plattform mehrmals pro Woche zu nutzen. In
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der befragten Stichprobe wurde die Antwortmdglichkeit ,Einmal pro Woche® kein

einziges Mal ausgewabhilt.

Abbildung 18 Haufigkeit der Instagram-Nutzung in Experimental- und Kontrollgruppe

Haufigkeit Instagram-Nutzung
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Experimentalgruppe mKontrollgruppe

n=100 n=100

Quelle: Eigene Darstellung

Ahnlich wie die Erhebung der Instagram-Nutzung, wurde auch die Haufigkeit der
sportlichen Betatigung anhand von sechs Antwortméglichkeiten ermittelt. Die
Stichprobe beschrankte sich auf Personen, die mindestens alle zwei Wochen Sport
betrieben. Aus diesem Grund fungierte diese Frage als Filter und der Fragebogen
endete fur Teilnehmende, die angaben ,Seltener oder ,Nie“ Sport zu machen. In
Abbildung 19 werden die Daten alles Untersuchungspersonen dargestellt, welche
fur die weitere Befragung herangezogen wurden. Mit jeweils 58 % in beiden
Gruppen betrieb der Grol3teil der Stichprobe ein bis drei Mal pro Woche Sport. In
der Experimentalgruppe gaben drei Prozent der Teilnehmenden an, taglich Sport
auszuiben. 17% betrieben vier bis funf Mal pro Woche Sport und 22% waren alle
zwei Wochen sportlich aktiv. In der Kontrollgruppe hingegen gaben funf Prozent an,
taglich, 19 % vier bis funf Mal pro Woche und 18 % alle zwei Wochen Sport zu

betreiben.
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Abbildung 19 Haufigkeit der sportlichen Betétigung in Experimental- und Kontrollgruppe

Haufigkeit Sportliche Betatigung
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n=100 n=100

Quelle: Eigene Darstellung

Basierend auf den bisherigen Antworten erfolgte die Zuordnung einer Quote. In
einem nachsten Schritt wurde den Untersuchungspersonen ein Influencer-Posting
gezeigt. Die Experimentalgruppe bewertete in den darauffolgenden Fragen die
Glaubwdirdigkeitsattribute der zuvor gesehenen virtuellen Influencerin. Der
Kontrollgruppe wurden dieselben Fragen prasentiert, bezugnehmend auf die reale

Influencerin.

Zunachst wurde die wahrgenommene Expertise anhand von vier Iltems abgefragt.
Die Bewertung erfolgte mittels einer finfstufigen Likert-Skala mit den Extremwerten
1 = trifft gar nicht zu bis 5 = trifft vollig zu. Den grof3ten Gruppenunterschied wies
die Bewertung des Markenfits auf. Der Mittelwert war mit 3,81 in der Kontrollgruppe
hoher als in der Experimentalgruppe mit 3,55. Das Verstandnis fur Sportmode und
Stil wurde bei der virtuellen Influencerin mit einem Mittelwert von 3,01 ebenso
geringer bewertet als bei der realen Influencerin mit 3,15. Auch das vierte Item,

welches sich auf die Erfahrung im Bereich Sportkleidung bezog, wurde in der
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Experimentalgruppe mit einem Mittelwert von 2,56 geringer eingestuft als in der
Kontrollgruppe mit 2,72.

Abbildung 20 stellt den Mittelwertvergleich der wahrgenommenen Expertise
grafisch dar und zeigt, dass alle Items in der Experimentalgruppe einen geringeren
Mittelwert aufwiesen als in der Kontrollgruppe. Lediglich das Item, welches sich auf
die Qualitat der gegebenen Tipps der Influencerin bezog, war mit einem Mittelwert
von 2,18 in beiden Gruppen ident.

Abbildung 20 Mittelwertvergleich Expertise

Die Influencerin...
45
4 3,81
3,55
3,5
301315

3
2,562’72

25 2,182,18

Mittelwerte

15

0,5

hat ein gutes wirkt auf mich sehr gibt gute Tipps zum passt gut zur
Verstandnis fir erfahren im Bereich Thema beworbenen Marke
Sportmode und Stil. Sportbekleidung. Sportbekleidung. Ellesse.
Experimentalgruppe m Kontrollgruppe
n=100 n=100

Quelle: Eigene Darstellung

Die nachste Frage diente zur Ermittlung der wahrgenommenen Attraktivitat, wofur
erneut eine flnfstufige Likert-Skala mit vier Items herangezogen wurde. Die
Extremwerte waren mit 1 = stimme gar nicht zu bis 5 = stimme sehr zu festgelegt.
Die Ergebnisse weisen auf Unterschiede zwischen den experimentellen Gruppen
hin. Von allen Items wurde jenes, welches die Attraktivitat der Influencerin
beschrieb, im Durchschnitt am besten bewertet. Mit einem Mittelwert von 4,09 in der

Kontroll- und 3,19 in der Experimentalgruppe war hier der grof3te
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Gruppenunterschied zu verzeichnen. Die Sympathie der Influencerin wurde
durchschnittlich mit 2,68 in der Experimental- und 3,19 in der Kontrollgruppe
eingestuft. Das Item, welches sich auf die Influencerin als stilvolle Person bezog,
wurde mit einem Mittelwert von 3,08 in der Experimental- und 3,51 in der
Kontrollgruppe bewertet. Das letzte Item zur Bewertung der Ahnlichkeit der
Interessen wies mit 2,25 in der Experimental- und 2,19 in der Kontrollgruppe die

geringsten Mittelwerte auf.

Abbildung 21 zeigt, dass alle Items zur Bewertung der wahrgenommenen
Attraktivitdt in der Experimentalgruppe deutlich geringer bewertet wurden. Eine
Ausnahme stellt die Interessensdhnlichkeit dar, deren Mittelwert in der

Experimentalgruppe geringfugig héher war.
Abbildung 21 Mittelwertvergleich Attraktivitét

Die Influencerin...
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eine attraktive Person. sympathisch. wie ich.

Experimentalgruppe  ® Kontrollgruppe
n=100 n=100

Quelle: Eigene Darstellung

Anhand der nachsten Frage wurden in beiden Gruppen Daten zum letzten
Glaubwirdigkeitsattribut erhoben. Auch hierfir wurde eine funfstufige Likert-Skala

zur Bewertung von vier Iltems herangezogen. Die Extremwerte reichten von 1 = trifft
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gar nicht zu bis 5 = trifft vollig zu. Bei Betrachtung der Mittelwerte konnte erneut
festgestellt werden, dass die Mittelwerte bei der Experimentalgruppe geringer
ausfielen. Die virtuelle Influencerin wurde mit den Mittelwerten 2,63 als zuverlassig,
2,55 als aufrichtig, 2,44 als ehrlich und 2,35 als vertrauenswirdig eingestuft. In der
Kontrollgruppe beliefen sich die Mittelwerte zur Bewertung jener Items auf 2,90,
2,75, 2,79 und 2,72.

Abbildung 22 kann entnommen werden, dass das Glaubwirdigkeitsattribut
Vertrauenswiurdigkeit in beiden Gruppen mit geringen Mittelwerten bewertet wurde.
AuRerdem wird deutlich, dass die virtuelle Influencerin im Vergleich zur realen

Person als weniger vertrauenswirdig bewertet wurde.
Abbildung 22 Mittelwertvergleich Vertrauenswirdigkeit

Ich halte die Influencerin fur...
3,5

2,90 275 270
2,63 2,55

w

2,72
2,44 2,35

Mittelwerte
o = N
ol = (6} N ol

o

zuverlassig. aufrichtig ehrlich vertrauenswirdig

Experimentalgruppe mKontrollgruppe
n=100 n=100

Quelle: Eigene Darstellung

Fur die Bewertung der Gesamtglaubwirdigkeit wurde der summierte Wert der zuvor
ausgewerteten Glaubwirdigkeitsattribute gebildet. Der Gruppenunterschied wird in
Abbildung 23 grafisch dargestellt. Jenes Balkendiagramm zeigt, dass die
Glaubwdirdigkeit der Influencerin mit einem Mittelwert von 2,71 in der
Experimentalgruppe geringer bewertet wurde als in der Kontrollgruppe mit einem

Mittelwert von 3,00.
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Abbildung 23 Mittelwertvergleich summierte Glaubwirdigkeit

Mittelwertvergleich Gesamtglaubwitrdigkeit
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3,00 2,71
2,50
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n=100 n=100

Quelle: Eigene Darstellung

Zur besseren Ubersicht werden die Ergebnisse der Mittelwertvergleiche in
Abbildung 24 zusammenfassend dargestellt. Jene zeigt, dass die Mittelwerte
sowohl in der Gesamtbewertung mit 3,0 als auch in der Bewertung der einzelnen
Glaubwirdigkeitsattribute mit 2,97, 3,25 und 2,79 in der Kontrollgruppe héher
waren. In der Experimentalgruppe wurde die Gesamtglaubwirdigkeitsbewertung
mit einem Mittelwert von 2,71 bewertet und die Mittelwerte der Attribute Expertise,

Attraktivitat und Vertrauenswirdigkeit beliefen sich auf 2,83, 2,80 und 2,49.

Abbildung 24 Ubersicht Mittelwertvergleiche

Ubersicht der Mittelwertvergleiche
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Quelle: Eigene Darstellung
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Nachdem die Daten fur die Glaubwurdigkeitsbewertung erhoben wurden, widmete
sich die letzte Frage der Kaufabsicht in Bezug auf das beworbene Produkt. Hierflr
wurde erneut auf eine funfstufige Likert-Skala mit vier Items zurtickgegriffen. Die
Extremwerte wurden mit 1 = stimme gar nicht zu bis 5 = stimme sehr zu definiert.
Das Item mit den hdchsten Mittelwerten war jenes, welches ermittelte, ob die
Untersuchungspersonen ein Produkt der Marke Ellesse kaufen wirden, wenn sie
es zufallig beim (Online- oder Offline-) Einkauf sehen wirden und es ihnen gefallen
wuirde. Die Mittelwerte beliefen sich auf 3,57 in der Experimental- und 3,75 in der
Kontrollgruppe. An zweiter Stelle wurde jenes Item bewertet, welches sich darauf
bezog, ob die Teilnehmenden ein Produkt der beworbenen Marke gerne
anprobieren wirden. Mit den Mittelwerten 2,65 und 2,73 unterschieden sich die
Mittelwerte der beiden Gruppen nur gering voneinander. Im Gegensatz dazu
wurden die beiden anderen Items von der Experimentalgruppe besser bewertet. Fr
die Bereitschaft, aktiv nach der Marke zu suchen, war der Mittelwert mit 1,78 in der
Experimentalgruppe hoher als jener der Kontrollgruppe mit 1,56. Die
Wahrscheinlichkeit, das Produkt zuktinftig zu kaufen, war mit einem Mittelwert von
2,21 in der Experimentalgruppe hoher als in der Kontrollgruppe mit 1,96. Das letzte
Item bezog sich auf die Bereitschaft, aktiv nach der Marke zu suchen und wies die
geringsten Mittelwerte auf. Mit einem Mittelwert von 1,78 bewertete die

Experimentalgruppe dieses Item besser als die Kontrollgruppe mit 1,56.

Abbildung 25 kann entnommen werden, dass nur jeweils zwei Items von der

Kontrollgruppe als geringflgig héher bewertet wurden.
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Abbildung 25 Mittelwertvergleich summierte Kaufabsicht
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Quelle: Eigene Darstellung

Zur besseren Ubersicht wurden die Mittelwerte der summierten Variable der
Kaufabsicht beider Gruppen in Abbildung 26 grafisch gegentbergestellt. Diese
zeigt, dass die summierte Kaufabsicht mit einem Mittelwert von 2,55 in der

Experimentalgruppe geringfligig héher war als in der Kontrollgruppe mit 2,50.
Abbildung 26 Mittelwertvergleich summierte Kaufabsicht

Mittelwertvergleich summierte Kaufabsicht
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Quelle: Eigene Darstellung
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7.2 Uberprufung der Hypothesen

Im folgenden Abschnitt werden die Hypothesen beantwortet, welche in Kapitel 6.1
formuliert wurden. Mithilfe des Analyseprogramms SPSS werden die postulierten
Zusammenhange sowie Unterschiede zwischen den beiden experimentellen
Gruppen unter Anwendung von statistischen Tests ermittelt. Die Ergebnisse werden
tabellarisch abgebildet und beschrieben.

Die erste Hypothese vermutet einen Unterschied der wahrgenommenen Expertise

zwischen virtuellen und realen Influencer*innen und lautet wie folgt:

H1: Wenn Influencer*innen virtuell sind, werden sie weniger als Expert*innen

wahrgenommen als reale Influencer*innen.

Um einen Unterschied zwischen der Experimental- und der Kontrollgruppe
festzustellen, werden zunachst jene vier Items summiert, die zuvor fur die
Bewertung der Expertise herangezogen wurden. Damit eruiert werden kann, ob ftr
die weitere Analyse ein T-Test oder der U-Test nach Mann und Whitney
herangezogen wird, gilt es, die Daten auf Normalverteilung zu prifen. Im Zuge
dessen werden der Kolmogorov-Smirnov- und Shapiro-Wilk-Test durchgefihrt.

Deren Ergebnisse sind in Tabelle 16 abgebildet.

Bei Betrachtung der p-Werte wird ersichtlich, dass keine eindeutige
Normalverteilung vorliegt, da in der Kontrollgruppe der Wert 0,004 unter dem
Richtwert von 0,05 liegt. Aus diesem Grund findet in weiterer Folge der M-W-U-Test

Anwendung.

Tabelle 16 Test auf Normalverteilung H1

_ Kolmogorov- . _
Variable Gruppe . Shapiro-Wilk
Smirnov
Expertise Experimentalgruppe 0,200 0,058
summiert Kontrollgruppe 0,004 0,178

Quelle: Eigene Darstellung
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Tabelle 17 zeigt die mittleren R&nge, mit 96,21 in der Experimental- und 104,79 in
der Kontrollgruppe. Die Ergebnisse des M-W-U-Tests unterscheiden sich demnach
nur gering voneinander. Der p-Wert von 0,293 lasst ebenso darauf schliel3en, dass
bei Betrachtung der wahrgenommenen Expertise keine signifikanten Unterschiede
zwischen den Untersuchungsgruppen vorliegen. Aus diesem Grund wird die

Alternativhypothese H1 verworfen und die Nullhypothese angenommen.

Tabelle 17 M-W-U-Test Expertise

Mann-Whitney-U-Test
_ Mittlerer o
Variable Gruppe Asympt. Signifikanz
Rang
Expertise Experimentalgruppe 96,21
. 0,293
summiert Kontrollgruppe 104,79

Quelle: Eigene Darstellung

Die zweite Hypothese postuliert einen Unterschied der wahrgenommenen
Attraktivitat zwischen virtuellen und realen Influencer*innen und lautet demnach wie

folgt:

H2: Wenn Influencer*innen virtuell sind, werden sie weniger als attraktiv

wahrgenommen als reale Influencer*innen.

Zunachst wird fur die Hypothesenprifung erneut ein summierter Wert gebildet.
Hierflr werden jene vier Items herangezogen, womit zuvor die Variable Attraktivitat
gemessen wurde. Fur die Wahl eines geeigneten statistischen Tests werden die
Daten der summierten Variable mithilfe des Kolmogorov-Smirnov- und Shapiro-

Wilk-Tests auf Normalverteilung geprift.

Die jeweiligen p-Werte konnen Tabelle 18 entnommen werden. Daraus lasst sich
schlieBen, dass die Normalverteilung der Daten nur in einer Gruppe anhand des
Shapiro-Wilk-Tests gemessen wird. Aus diesem Grund wird erneut der M-W-U-Test
angewandt.
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Tabelle 18 Test auf Normalverteilung H2

; Kolmogorov- _ ;
Variable Gruppe _ Shapiro-Wilk
Smirnov
Attraktivitit Experimentalgruppe 0,012 0,057
summiert Kontrollgruppe 0,007 0,126

Quelle: Eigene Darstellung

Mit einem p-Wert von < 0,001 erweisen sich die Unterschiede zwischen den beiden
Untersuchungsgruppen als sehr signifikant. Daher kann in diesem Fall die
Nullhypothese verworfen und die Alternativhypothese H2 angenommen werden.
Jene Ergebnisse sind in der nachstehenden Tabelle 19 abgebildet.

Tabelle 19 M-W-U-Test Attraktivitat

Mann-Whitney-U-Test

Variable Gruppe Mittlerer Rang | Asympt. Signifikanz
Attraktivitat Experimentalgruppe 86,65
. < 0,001
summiert Kontrollgruppe 114,36

Quelle: Eigene Darstellung

Die dritte Forschungshypothese postuliert ebenso einen Unterschied zwischen den
beiden Gruppen und geht davon aus, dass die wahrgenommene
Vertrauenswiurdigkeit bei virtuellen Influencer*innen geringer ausfallt als bei realen

Influencer*innen. Sie wurde wie folgt formuliert:

H3: Wenn Influencer*innen virtuell sind, werden sie weniger als vertrauenswiurdig

wahrgenommen als reale Influencer*innen.

Der summierte Wert der Variable Vertrauenswurdigkeit, bestehend aus vier Items,
wird fur weitere Berechnungen herangezogen. Mit dem Kolmogorov-Smirnov und

dem Shapiro-Wilk-Test werden auch jene Daten auf Normalverteilung gepruft.
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Tabelle 20 gibt Aufschluss darliber, dass die Daten in beiden Gruppen nicht
normalverteilt sind, was auf einen p-Wert < 0,05 zurickzufihren ist. Der M-W-U-
Test findet daher erneut Anwendung, um Unterschiede zwischen den Ergebnissen
der beiden Gruppen zu testen.

Tabelle 20 Test auf Normalverteilung H3

_ Kolmogorov- _ ;
Variable _ Shapiro-Wilk
Smirnov
Vertrauenswiirdigkeit Experimentalgruppe 0,007 0,007
summiert Kontrollgruppe <0,001 0,005

Quelle: Eigene Darstellung

Mit einem p-Wert von 0,010 kdnnen signifikante Unterschiede zwischen der
Experimental- und Kontrollgruppe festgestellt werden. Auf Basis jener Ergebnisse,

die in Tabelle 21 dargestellt sind, kann die Alternativhypothese H3 angenommen

und die Nullhypothese verworfen werden.

Tabelle 21 M-W-U-Test Vertrauenswirdigkeit

Mann-Whitney-U-Test

' : Asympt.
Variable Gruppe Mittlerer Rang A
Signifikanz
Vertrauenswirrdigkeit | EXPerimentalgruppe 90,04
i 0,010
summiert Kontrollgruppe 110,97

Quelle: Eigene Darstellung

Hypothese 4 bezieht sich auf die Wahrnehmung der Gesamtglaubwirdigkeit. Jene

Variable wird aus den zuvor ausgewerteten Glaubwirdigkeitsattributen gebildet und

vermutet einen Unterschied zwischen den beiden Gruppen. Sie lautet wie folgt:
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H4: Wenn Influencer*innen virtuell sind, werden sie weniger als glaubwirdig

wahrgenommen als reale Influencer*innen.

Der Kolmogorov-Smirnov- und Shapiro-Wilk-Test dienen wieder der Prufung der
Daten auf Normalverteilung. Da der p-Wert sowohl in der Experimental- als auch in
der Kontrollgruppe Uber 0,05 liegt, ist in diesem Fall eine Normalverteilung der
metrisch skalierten Daten gegeben. Fur die weiteren Berechnungen kann daher auf
den T-Test fir unabhangige Stichproben zuriickgegriffen werden. Jene Ergebnisse

konnen Tabelle 22 entnommen werden.

Tabelle 22 Test auf Normalverteilung H4

. Kolmogorov- . _
Variable _ Shapiro-Wilk
Smirnov
Glaubwiirdigkeit Experimentalgruppe 0,200 0,566
summiert Kontrollgruppe 0,200 0,086

Quelle: Eigene Darstellung

Zunachst wird anhand des Levene-Tests die Gleichheit der Varianzen beider
Gruppen kontrolliert. Der Signifikanzwert liegt mit 0,195 tber dem Richtmald von
p>0,05, was darauf hindeutet, dass die Varianzen in der Experimental- und
Kontrollgruppe gleich sind. Aus diesem Grund kann der T-Test fir homogene
Varianzen herangezogen werden. Der p-Wert mit 0,003 zeigt, dass die
Unterschiede zwischen den experimentellen Gruppen signifikant sind. Daher wird
die Alternativhypothese H4 angenommen und die Nullhypothese verworfen. Die

Ergebnisse sind in Tabelle 23 ersichtlich.
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Tabelle 23 T-Test bei unabhéngigen Stichproben; Glaubwirdigkeit summiert

T-Test bei unabhangigen Stichproben

_ Mittelwert Levene- | Zweiseitige
Variable Gruppen S
Test Signifikanz
Glaubwiirdigkeit Experimentalgruppe 2,7
_ 0,195 0,003
summiert Kontrollgruppe 3,0

Quelle: Eigene Darstellung

Die funfte Forschungshypothese postuliert einen Unterschied zwischen dem
Einfluss, den virtuelle bzw. reale Influencer*innen auf die Kaufabsicht nehmen
konnen. Sie vermutet, dass virtuelle Influencer*innen weniger Einflussnahme haben

als reale Personen und ist wie folgt formuliert:

H5: Wenn Influencer*innen virtuell sind, kénnen sie weniger Einfluss auf die

Kaufabsicht nehmen, als wenn sie real sind.

Der summierte Wert wird aus jenen vier Items gebildet, die fir die Bewertung der
Kaufabsicht verwendet wurden. Aus den Ergebnissen des Kolmogorov-Smirnov-
und Shapiro-Wilk-Tests lasst sich schlieBen, dass nur die Daten der
Experimentalgruppe normalverteilt sind. Aus diesem Grund greifen nachfolgende
Berechnungen auf den M-W-U-Test zuriick. Die Ergebnisse sind in der

nachfolgenden Tabelle 24 ersichtlich.

Tabelle 24 Test auf Normalverteilung H5

. Kolmogorov- . _
Variable _ Shapiro-Wilk
Smirnov
Kaufabsicht Experimentalgruppe 0,057 0,135
summiert Kontrollgruppe 0,004 0,011

Quelle: Eigene Darstellung
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Unter Betrachtung der mittleren Range mit 102,18 in der Experimental- und 98,82
in der Kontrollgruppe wird ersichtlich, dass die untersuchten Gruppen einen
geringen Unterschied aufweisen. Der p-Wert liegt mit 0,680 deutlich Gber dem
Richtwert von p=0,05. Daraus lasst sich schliel3en, dass kein signifikanter
Unterschied zwischen den beiden Gruppen vorliegt. Aus diesem Grund muss die
Alternativhypothese H5 verworfen und stattdessen die Nullhypothese angenommen

werden. Die Ergebnisse kdnnen der nachfolgenden Tabelle 25 enthommen werden.

Tabelle 25 M-W-U-Test Kaufabsicht

Mann-Whitney-U-Test

Variable Gruppe Mittlerer Rang | Asympt. Signifikanz
Kaufabsicht Experimentalgruppe 102,18
i 0,680
summiert Kontrollgruppe 08,82

Quelle: Eigene Darstellung

Die sechste Hypothese postuliert einen Zusammenhang zwischen der
wahrgenommenen Glaubwirdigkeit von Influencer*innen und der Kaufabsicht des

beworbenen Produkts. Sie lautet wie folgt:

H6: Je hoher die Glaubwuirdigkeit von virtuellen Influencer*innen, desto héher ist

die Kaufabsicht von Produkten der beworbenen Marke.

Fur die Uberprifung der Hypothese H6 wird ausschlieRlich auf die Daten der
Experimentalgruppe zuriickgegriffen. Diese wurden anhand des Stimulusmaterials
mit Merkmalseinfluss erhoben. Um den Zusammenhang zwischen den beiden
untersuchten Variablen zu prifen, wird zunachst ein summierter Wert der
Gesamtglaubwirdigkeit  gebildet. Dieser fasst die drei summierten
Glaubwirdigkeitsattribute Expertise, Attraktivitat & Vertrauenswirdigkeit zu einer

Variable zusammen und wird fir weitere Berechnungen herangezogen.

Im Anschluss erfolgt die Prifung der Daten auf Normalverteilung. Die Ergebnisse
des Kolmogorov-Smirnov- und  Shapiro-Wilk-Tests weisen auf eine
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Normalverteilung der Daten hin. Tabelle 26 zeigt, dass die p-Werte jeweils Gber 0,05
liegen. Demnach wird in weiterer Folge die Korrelationsberechnung nach Pearson

angewandt.

Tabelle 26 Test auf Normalverteilung H6

Variable Gruppe Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk

Glaubwaurdigkeit 0,200 0,566

Experimental-

Kaufabsicht gruppe 0,057 0,135

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 27 stellt die Ergebnisse der Korrelation nach Pearson dar. Der
Korrelationskoeffizient von 0,332 I&sst auf einen geringen positiven Zusammenhang
zwischen der Glaubwaurdigkeit von virtuellen Influencer*innen und der Kaufabsicht

schlieBen. Der p-Wert deutet mit p<0,001 auf ein signifikantes Ergebnis hin.

Tabelle 27 Korrelation nach Pearson; Glaubwiirdigkeit und Kaufabsicht

Korrelation nach Pearson

Korrelationskoeffizient Signifikanz
Zusammenhang
zwischen virtueller
Influencer*innen- 0,332 < 0,001
Glaubwirdigkeit und
Kaufabsicht

Quelle: Eigene Darstellung

Zur Veranschaulichung der Ergebnisse, bietet Tabelle 28 eine Gesamtibersicht der
uberpruften Hypothesen. Zudem werden die jeweils angewandten Testverfahren

sowie daraus resultierende Ergebnisse zusammenfassend dargestellt.
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Empirische Untersuchung

Marke.

Hypothesen Testverfahren | Ergebnis
H1 | Wenn Influencer*innen virtuell sind, werden _
_ ) ) Mann-Whitney- H1
sie weniger als Expert*innen o
_ U-Test falsifiziert
wahrgenommen als reale Influencer*innen.
H2 | Wenn Influencer*innen virtuell sind, werden _
_ ) _ Mann-Whitney- H2
sie weniger als attraktiv wahrgenommen als .
_ U-Test bestatigt
reale Influencer*innen.
H3 | Wenn Influencer*innen virtuell sind, werden _
_ ] _ Mann-Whitney- H3
sie weniger als vertrauenswurdig N
_ U-Test bestétigt
wahrgenommen als reale Influencer*innen.
H4 | Wenn Influencer*innen virtuell sind, werden T-Test bei Ha
sie weniger als glaubwirdig wahrgenommen | unabhangigen .
. . bestatigt
als reale Influencer*innen. Stichproben
H5 | Wenn Influencer*innen virtuell sind, kénnen .
. ' ' _ . Mann-Whitney- H5
sie weniger Einfluss auf die Kaufabsicht o
. . U-Test falsifiziert
nehmen, als wenn sie real sind.
H6 | Je hoher die Glaubwaurdigkeit von virtuellen
Influencer*innen, desto hoher ist die Korrelation nach H6
Kaufabsicht von Produkten der beworbenen Pearson bestétigt

Quelle: Eigene Darstellung

7.3 Beantwortung der Forschungsfragen

Die Ergebnisse der statistischen Tests wurden im vorangehenden Kapitel zur

Hypothesenprifung herangezogen. Basierend darauf gilt es nun die drei zentralen

Forschungsfragen, die der vorliegenden Arbeit zugrunde liegen, zu beantworten.
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Die erste Forschungsfrage bezieht sich auf die Auswirkungen der Virtualitat von
Influencer*innen auf die Bewertung der Glaubwiirdigkeit von weiblichen Instagram-

Nutzerinnen. Konkret lautet sie wie folgt:

FF1: Welche Auswirkungen hat die Virtualitéat von Influencer*innen auf die
Bewertung der Glaubwirdigkeitsattribute Expertise, Attraktivitat und
Vertrauenswurdigkeit von Wienerinnen und Nieder¢sterreicherinnen im Alter
von 17-28 Jahren bei werblichen Instagram-Postings und wie wirken sich

diese auf die wahrgenommene Gesamtglaubwirdigkeit aus?

Fur die Beantwortung jener Forschungsfrage wurden vier Hypothesen (H1, H2, H3
& H4) aufgestellt. Sie vermuten Gruppenunterschiede in der Bewertung der
einzelnen Glaubwurdigkeitsattribute sowie in der Wahrnehmung der
Gesamtglaubwirdigkeit. H1 vermutet, dass virtuelle Influencer*innen weniger als
Expert*innen wahrgenommen werden als reale Influencer*innen. H2 bezieht sich
auf die Unterschiede in der wahrgenommenen Attraktivitdt, wahrend H3
Unterschiede in der Vertrauenswirdigkeitsbewertung annimmt. H4 nimmt an, dass
die Virtualitéat von Influencer*innen Auswirkungen auf die Gesamtglaubwuirdigkeit
hat. Fur die Hypothesenprifung wurden unterschiedliche statistische Tests
herangezogen. Basierend auf den Ergebnissen konnten keine signifikanten
Unterschiede zwischen den experimentellen Gruppen in der Bewertung der
wahrgenommenen Expertise festgestellt werden. Aus diesem Grund konnte
Hypothese H1 nicht bestatigt werden. Die statistischen Tests ermittelten jedoch
signifikante Unterschiede in Bezug auf die Attraktivitat und Vertrauenswurdigkeit der
Influencer*in sowie bei Betrachtung der wahrgenommenen Gesamtglaubwdtirdigkeit.

Die Hypothesen H2, H3 und H4 wurden daher bestatigt.

Schlussfolgernd lasst sich die Forschungsfrage damit beantworten, dass die
Gesamtglaubwirdigkeit sowie die  wahrgenommene  Attraktivitait und
Vertrauenswirdigkeit signifikante Unterschiede zwischen virtuellen und realen
Influencer*innen bei 17- bis 28-jahrigen Niederdsterreicherinnen und Wienerinnen
aufweisen. Das Glaubwirdigkeitsattribut Expertise unterscheidet sich zwischen den

beiden Influencer*innen-Typen jedoch nicht signifikant.
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Die zweite Forschungsfrage beschaftigt sich mit den Auswirkungen der Virtualitat
von Influencer*innen auf die Kaufabsicht von Sportbekleidungsmarken. Sie wurde

folgendermal3en formuliert:

FF2: Welche Auswirkungen hat die Virtualitat von Influencer*innen auf die
Kaufabsicht in Bezug auf Sportbekleidungsmarken von Wienerinnen und
Niederdsterreicherinnen zwischen 17 und 28 Jahren?

Um eine Beantwortung dieser Forschungsfrage zu ermdglichen, wurde Hypothese
H5 formuliert. Sie vermutet, dass virtuelle Influencer*innen weniger Einfluss auf die
Kaufabsicht nehmen als reale Personen. Die Ergebnisse der durchgefiihrten
statistischen Tests zeigen, dass zwischen den beiden experimentellen Gruppen
keine signifikanten Unterschiede festgestellt werden konnten. H5 wurde daher

falsifiziert.

Zusammenfassend lasst sich Forschungsfrage 2 damit beantworten, dass die
Virtualitat von Influencer*innen keinen signifikanten Einfluss auf die Kaufabsicht von
Sportbekleidungsmarken bei Niederdsterreicherinnen und Wienerinnen im Alter von
17 bis 28 Jahren nimmt.

Die letzte Forschungsfrage widmet sich den Auswirkungen der wahrgenommenen
Glaubwirdigkeit von virtuellen Influencerfinnen auf die Kaufabsicht von

Sportbekleidungsmarken. Sie wurde wie folgt formuliert:

FF3: Welche Auswirkungen hat die wahrgenommene Glaubwuirdigkeit von
virtuellen Influencer*innen auf die Kaufabsicht von Wienerinnen und
Niederdsterreicherinnen zwischen 17 und 28 Jahren beim Kontakt mit

werblichen Instagram-Postings fur eine Sportbekleidungsmarke?

Um die dritte Forschungsfrage beantworten zu kénnen, wurde Hypothese H6
aufgestellt. Sie postuliert einen Zusammenhang zwischen der Kaufabsicht der
beworbenen Sportbekleidungsmarke und der wahrgenommenen Glaubwirdigkeit
von virtuellen Influencer*innen. Anhand von statistischen Verfahren wurden die
Variablen auf Korrelationen gepruft. Es konnte ein signifikant positiver

Zusammenhang ermittelt werden.
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Daraus kann geschlossen werden, dass ein Zusammenhang zwischen der
wahrgenommenen Glaubwirdigkeit von virtuellen Influencer*innen und der
Kaufabsicht einer Sportbekleidungsmarke bei 17- bis 28-jahrigen Wienerinnen und

Niederdsterreicherinnen besteht.

7.4 Handlungsempfehlungen

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit konnten einige Erfolgsfaktoren und Potenziale
von virtuellen Influencer*innen identifiziert werden. Sie bieten Unternehmen die
Moglichkeit, anhand von neuen Technologien Aufmerksamkeit zu erzeugen und mit
jungen Zielgruppen in Kontakt zu treten. AufRerdem kdnnen sie kontrolliert und
flexibel eingesetzt werden, wodurch unvorhersehbares bzw. unerwinschtes
Verhalten vermieden werden kann. Computer-generierte Influencer*innen fihren zu
erhohtem Engagement in den sozialen Medien und kdnnen eine konstante Leistung
erbringen. Kritisch zu betrachten ist jedoch die fehlende Transparenz sowie der
Mangel an menschlichen Fahigkeiten wie zum Beispiel Empathie. Zudem zeigen
die Ergebnisse der empirischen Untersuchung, dass virtuelle, im Vergleich zu
realen Influencer*innen, als weniger attraktiv und vertrauenswirdig sowie als
weniger glaubwirdig empfunden werden. Dafiir kdnnte beispielsweise der Mangel
an Authentizitat verantwortlich sein. Jedoch wurde die Annahme, dass virtuelle

Influencer*innen weniger Einfluss auf die Kaufabsicht nehmen, widerlegt.

Einerseits ist virtuelles Influencer Marketing mit Risiken und hohen Kosten
verbunden, andererseits kénnen die dargelegten Vorteile bei der Zielerreichung
unterstitzen. Fur Unternehmen gilt es daher, die Chancen und Risiken abzuwéagen
und zu prifen, ob die Kooperation mit virtuellen Influencer*innen mit der
Unternehmensphilosophie einhergeht. Da aktuell noch groRer Forschungsbedarf in
diesem Bereich besteht, sind weitere Studien erforderlich, um mehr Erkenntnisse
zum Einsatz virtueller Influencer*innen zu generieren. Basierend darauf kann die
strategische Planung bzw. Umsetzung von Marketing-Kampagnen erfolgen bzw.
Entscheidungen tber den langfristigen Einsatz eines*einer virtuellen Influencer*in

getroffen werden.
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8 Fazit

Im letzten Kapitel werden die Ergebnisse und Erhebungsmethode des empirischen
Forschungsteils zusammengefasst. Im Anschluss werden sie einer kritischen
Wirdigung unterzogen. In diesem Rahmen werden Faktoren identifiziert, welche die
vorliegende Arbeit limitieren. Basierend auf den Untersuchungsergebnissen wird
abschlieRend ein Forschungsausblick geliefert.

8.1 Zusammenfassung der Ergebnisse und Erhebungsmethode

Im Zuge der Theoriekapitel konnte festgestellt werden, dass das Thema Virtualitat
in den sozialen Medien an Relevanz gewinnt. Eine Analyse des Forschungsstandes
zeigte bereits, dass bereits Erkenntnisse in Bezug auf traditionelles Influencer
Marketing vorliegen. Im Bereich des virtuellen Influencer Marketings konnte eine
Forschungslucke identifiziert werden. Basierend darauf wurden zunachst
Forschungsfragen formuliert und Hypothesen abgeleitet. Fir die Erhebung der
Daten wurde ein Online-Fragebogen mit experimentellem Design herangezogen.
Dieser erwies sich als geeignete Forschungsmethode, da Online-Fragebbgen ein
gut erprobtes empirisches Mittel darstellen, um eine Vielzahl an Personen zu
befragen. Mithilfe des Experiments war es mdglich, die Wirkung der realen und
virtuellen Influencerin gegeniber zu stellen. AufRerdem konnte Uber die
verwendeten Social-Media-Kanéle eine gute Rekrutierungsrate erzielt werden. Die
Feldzeit belief sich auf drei Tage, um die erforderlichen Daten der Stichprobe n=200

zu sammeln.

Die Ergebnisse der empirischen Forschung weisen darauf hin, dass virtuelle im
Vergleich zu realen Influencer*innen signifikante Unterschiede in der
Glaubwirdigkeitsbewertung aufweisen. Sie werden als weniger vertrauenswirdig,
attraktiv. und glaubwirdig wahrgenommen. Lediglich die wahrgenommene
Expertise unterschied sich nicht signifikant zwischen den beiden Gruppen. Es
konnte aulRerdem ein signifikant positiver Zusammenhang zwischen der
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Gesamtglaubwurdigkeit und der Kaufabsicht fir Sportbekleidungsmarken
festgestellt werden. Jedoch wurde zwischen den beiden Influencer*innen-Typen
kein signifikanter Unterschied in Bezug auf die Kaufabsicht festgestellt. Dies
bedeutet, dass virtuelle und reale Influencer*innen, unabhéngig von der
wahrgenommenen Glaubwirdigkeit, ahnlich viel Einfluss auf die Kaufabsicht der
Instagram-Nutzerinnen nehmen konnten. Diese Erkenntnis lasst vermuten, dass
weitere Faktoren zur Wirkung von Influencer*innen beitragen, die es zukinftig zu

erforschen gilt.

8.2 Limitationen

Mit der vorliegenden Arbeit sind auch Limitationen verbunden. Hier kann
beispielsweise die Wahl der Stichprobe genannt werden, welche ausschlie3lich
Frauen im Alter von 17 bis 28 Jahren umfasste. Aufgrund der demografischen
Einschrankung konnen die Ergebnisse nicht auf die 0sterreichische
Gesamtbevolkerung tbertragen werden. Ebenso limitiert der geografische Fokus
auf die Bundeslander Niederdsterreich und Wien die Generalisierbarkeit der
Ergebnisse. In den Quotenplan wurde die Bevdlkerungsdichte der einzelnen
Bundeslander integriert, jedoch erfolgte keine Aufteilung der Stichprobe nach
Bezirken. Zudem blieben weitere demografische Merkmale, wie zum Beispiel der

Familien- und Bildungsstand sowie die berufliche Tatigkeit, unbertcksichtigt.

Eine weitere Limitation bezieht sich auf die Wahl des Stimulusmaterials. Die Marke
Ellesse, welche zur Untersuchung herangezogen wurde, weist eine hohe
Bekanntheit auf. AuBerdem zahlt die gewdhlte Influencerin Shudu Gram zu den
bekanntesten virtuellen Influencer*innen auf Instagram. Es kann daher nicht
ausgeschlossen werden, dass vorhandene Einstellungen und Préferenzen zu einer
Verzerrung der Ergebnisse fuhrten. Ebenso zahlt Shudu Gram zu den
menschenahnlichen computer-generierten Influencer*innen. Es konnte daher nicht
Uberpruft werden, ob die Ergebnisse auch bei anime-ahnlichen Avataren zutreffen.
Zudem ist erwahnenswert, dass sich die Kdrperhaltungen zwischen der virtuellen

und der realen Influencerin geringfligig voneinander unterschieden. Obwohl der
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Pretest keine Unterschiede in der Wahrnehmung der Influencerin postulierte, ist es
maoglich, dass dieser Faktor das Antwortverhalten beeinflusste.

Bezugnehmend auf die gewahlte Erhebungsmethodik ist die geringe
Steuerungsmoglichkeit bei der Online-Befragung als weitere Limitation zu nennen.
Aufgrund der anonymen und unpersonlichen Datenerhebung konnte keine Kontrolle
der Untersuchungssituation stattfinden. Folglich ist die Richtigkeit der erhobenen

Daten nicht garantiert und kann zu Ergebnisverzerrungen fuhren.

8.3 Forschungsausblick

Bei Betrachtung des aktuellen Forschungsstands zeigt sich, dass die bisherigen
Studien zum virtuellen Influencer Marketing vermehrt im asiatischen Raum
durchgefiihrt wurden. Da die kulturellen Unterschiede die Generalisierbarkeit der
Ergebnisse limitieren, besteht weiterer Forschungsbedarf Uber virtuelle
Influencer*innen in Osterreich. In diesem Rahmen konnte untersucht werden, ob
das Herkunftsland und weitere demografische Faktoren Einfluss auf das Verhalten

und die Beziehung zu virtuellen Influencer*innen nehmen.

Zukunftige Studien in diesem Bereich koénnten unterschiedliche Aspekte des
virtuellen Influencer Marketings beleuchten. Eine Mdglichkeit besteht darin, die
Auswirkungen des Markenfits oder Persuasionswissens auf die Einstellung
gegenuber der Marke oder dem*der Influencer*in zu analysieren. In diesem
Zusammenhang koénnte der Uncanny-Valley-Effekt naher betrachtet werden, um
weitere Erkenntnisse Uber die Akzeptanz von Influencer*innen zu gewinnen.
AulRerdem besteht die Moglichkeit, das Online-Engagement auf virtuellen

Influencer*innen-Profilen als Untersuchungsgegenstand heranzuziehen.

Da sich die vorliegende  Studie  ausschlieBlich  auf  weibliche
Untersuchungspersonen bezog, ware es empfehlenswert, weitere Studien unter
Einbeziehung aller Geschlechter durchzufuhren. Ebenso kdnnte geprtft werden, ob
die Ergebnisse auch auf mannliche Influencer und andere virtuelle Influencer*innen-
Typen Ubertragbar sind.
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Aufgrund der Tatsache, dass Influencer Marketing besonders in der
Sportbekleidungsbranche erfolgreich umgesetzt wird, beleuchtete die vorliegende
Arbeit jenen Bereich. Es ware empfehlenswert, die Ubertragbarkeit der Ergebnisse
im Rahmen zukunftiger Studien in anderen Branchen zu udberprifen, um

Empfehlungen abzuleiten.

Es wurde bereits bestatigt, dass sich die Plattform Instagram gut fir den Einsatz
von virtuellen Influencer*innen eignet, um die Generation Z anzusprechen. Fur
erweiterte Einsatzmaglichkeiten konnten Studien dberprifen, wie computer-
generierte Avatare auf andere Altersgruppen bzw. in anderen sozialen Netzwerken
wirken. In diesem Rahmen konnte beispielsweise die Plattform TikTok Uberpruft
werden. Da die Nachfolge-Generation, die Generation Alpha, zunehmend ins
kauffahige Alter riickt, ware es auch erstrebenswert, neue Erkenntnisse uber jene
Altersgruppe zu gewinnen. Zudem besteht die Mdoglichkeit, den Fokus auf
unterschiedliche Aspekte und Content-Formate virtueller Influencer*innen zu
setzen. So kann zum Beispiel die Wirkung von Stimmen, Captions oder
verschiedenen Themenschwerpunkten anhand von Bewegtbild- oder Fotobeitragen

analysiert werden.

Um die Interaktivitat, Personalisierung und den Unterhaltungsaspekt von virtuellen
Influencer*innen zu verbessern, kénnten sich Forschungsarbeiten ebenso auf die
Perspektive der Unternehmen fokussieren. In Kombination mit den Ergebnissen aus
der Konsument*innen-Forschung ware somit eine Optimierung der angewandten
Technologien beim Einsatz virtueller Influencer*innen maoglich. Auf diese Weise
konnten Erkenntnisse in diesem Bereich zu besseren Erfolgen im Marketing

beitragen.
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Anhang

Anhang | — Fragebogen
[ TIVIAN |

Guten Tag und vielen Dank, dass du dir die Zeit nimmst, an dieser Befragung teilzunehmen!

Ilch heiBe Marlene Stogerer und bin Studentin des Masterstudiengangs ,Digital Marketing und Kommunikation“ der FH St.
Pélten. Im Zuge meiner Masterarbeit untersuche ich die Glaubwirdigkeit von Influencer*innen bei Wienerinnen und
Niederdsterreicherinnen im Alter von 17 bis 28 Jahren.

Die Umfrage wird ungeféhr 3 Minuten deiner Zeit in Anspruch nehmen. Alle Daten werden anonymisiert und unter
Einhaltung gesetzlicher Vorschriften ausschlieBlich fur Forschungszwecke an der FH St. Pélten verwendet.

Bei Fragen kannst du dich gerne unter mk211514@fhstp.ac.at bei mir melden

Herzlichen Dank fur deine Teilnahme!

Viele GruBe
Marlene Stogerer

[ TIVIAN |

Wohnst du derzeit in Wien oder Niederdsterreich?

O Ja, in Wien.
O Ja, in Niederésterreich.

(O Nein, in einem anderen Bundesland

Welchem Geschlecht fuhlst du dich zugehorig?

O Weiblich
O Mannlich

O Divers

Wie alt bist du?

Bitte gib dein Alter in Zahlen ein. Zum Beispiel: 25

l
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[ TIVIAN |

Anhang

Wie oft nutzt du die Social Media Plattform Instagram?

O Taglich

Mehrmals pro Woche

Einmal pro Woche

Mehrmals pro Monat

Seltener

c o O O O

Nie

Wie oft betreibst du Sport?

O Taglich

4-5 Mal pro Woche
1-3 Mal pro Wache
Alle 2 Wochen

Seltener

c O o O O

Nie

Stimulus Experimentalgruppe

Stimulus Kontrollgruppe

[ TIVIAN ]

Beim Durchscrollen von deinem Instagram Feed
siehst du folgenden Beitrag einer virtuellen
Influencerin. Bitte schau dir diesen genau an und
beantworte anschlieBend ein paar Fragen dazu.

Virtuelle Influencer*innen sind computer-generierte
Avatare. Sie dhneln realen Menschen in ihren
Eigenschaften, Verhaltensweisen und Handlungen,
entsprechen aber keinem Menschen in der realen
Welt.

[ TIVIAN ]

Beim Durchscrollen von deinem Instagram Feed

siehst du folgenden Beitrag einer realen Influencerin.

Bitte schau dir diesen genau an und beantworte
anschlieBend ein paar Fragen dazu.
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Anhang

shudu.gram &
Bezahlte Werbepartnerschaft mit ellesse

Qv W

Q Gefllt oggiexplores und weiteren Personen
shudu.gram Me wearing @ellesse for their new
#MyStyleMyRules Campaign! Having my own
personal style is really important to me and this
dope brand makes me feel super lit. | am forever
grateful and very proud to be a part of this amazing
journey!! #Ad & £ &

#ellesse #fashion #virtualinfluencer #digitalart #3D

@ a @ ® O

misty.bailey &
Bezahlte Werbepartnerschaft mit ellesse

Qv W

Q Gefallt oggiexplores und weiteren Personen

misty.bailey Me wearing @ellesse for their new
#MyStyleMyRules Campaign! Having my own
personal style is really important to me and this
dope brand makes me feel super lit. | am forever
grateful and very proud to be a part of this amazing
journey!! #Ad & % &

#ellesse #brand #fashion #sportswear #motivation

An a ® ® O

[ TIVIAN |

Bitte bewerte nun die folgenden Aussagen auf einer Skala
von 1 (=trifft gar nicht zu) bis 5 (=trifft vollig zu).

Die Influencerin...

1= trifft gar
nicht zu

hat ein gutes Verstandnis fur o
Sportmode und Stil.

wirkt auf mich sehr erfahren im Bereich o
Sportbekleidung.

gibt gute Tipps zum Thema o
Sportbekleidung.

passt gut zur beworbenen Marke o

Ellesse.

5 = trifft vollig
4
zu
O O
@] O
o} O
O O
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Bitte bewerte nun die folgenden Aussagen auf einer Skala
von 1 (=stimme gar nicht zu) bis 5 (=stimme sehr zu).

Die Influencerin...

1= stimme gar 5 = stimme
2 3 4
nicht zu sehr zu
ist in meinen Augen eine attraktive
O @] O O O
Person.
wirkt auf mich sympathisch.
ist eine stilvolle Person. O (@] O
hat ahnliche Interessen wie ich. QO

[ TIVIAN |

Bitte bewerte nun die folgenden Aussagen auf einer Skala
von 1 (=trifft gar nicht zu) bis 5 (=trifft vollig zu).

Ich halte die Influencerin fur...

1= trifft gar 5 = trifft vollig
2 3 4
nicht zu zZu
zuverlassig. O O O O O
aufrichtig. O O O O O
ehrlich. O O @] O o
vertrauenswurdig. O O O O O
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Bitte bewerte die folgenden Aussagen auf einer Skala von 1

(=stimme gar nicht zu) bis 5 (=stimme sehr zu).

Ich wirde ein Produkt der Marke Ellesse

gerne anprobieren.

Ich wirde ein Produkt der Marke Ellesse
kaufen, wenn ich es zuféllig beim
Einkaufen (online oder offline) sehen

warde und es mir gefallt.

Ich wirde aktiv nach Produkten der

Marke Ellesse suchen.

Es ist wahrscheinlich, dass ich in
Zukunft ein Produkt der Marke Ellesse

kaufen werde.

[ TIVIAN ]

Vielen Dank, dass du an meiner Umfrage teilgenommen hast.

FUr Fragen oder Anregungen melde dich gerne bei mir unter mk211514@fhstp.ac.at.

Ich winsche dir noch einen schénen Tag!

Liebe GruBe

Marlene Stégerer

1= stimme gar

nicht zu

(@]

S = stimme

sehr zu

@]
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Fragestellung der
Master-These

Problemstellung:

Im Zuge des Medienwandels hat sich Influencer Marketing bereits als fester
Bestandteil in der Unternehmenskommunikation etabliert. 68 % der 15- bis 35-
Jahrigen folgen bereits Influencer*innen und der Prozentsatz in der Altersgruppe
der 36- bis 45-Jahrigen belduft sich auf 44 % (Nadanyiova et al., 2020, S. 155—
156). In der Marketing-Branche werden vermehrt auch virtuelle Influencer*innen in
den sozialen Medien eingesetzt (Jahnke, 2021, S. 2). Dabei handelt es sich um
menschendhnliche Avatare, die mithilfe von Computer-Softwares kinstlich
generiert werden (Kilian & Kreutzer, 2022, S. 240). Eine der bekanntesten
virtuellen Influencer*innen ist Lil Miquela mit aktuell 2,9 Millionen Follower*innen
auf Instagram und 3,6 Millionen Follower*innen auf der Plattform TikTok (Stand
2022) (Jahnke, 2021, S. 17).

Einerseits erdffnet virtuelles Influencer Marketing eine Vielzahl an neuen
Méglichkeiten der Selbstdarstellung. Andererseits erfdhrt das Thema in Bezug auf
die wahrgenommene Authentizitdt von computer-generierten Figuren auch viel
Kritik (Kohout, 2022, S. 25). Nutzer*innen sind in ihrem Alltag zunehmend mit
kunstlich geschaffenen Realitdten konfrontiert und kinstliche Intelligenz gewinnt
mit der Entstehung des Metaverse zunehmend an Bedeutung (Conti et al., 2022,
S. 1). Da die akademische Forschung zu diesem Thema erst in ihren Anféngen
steht, gibt es zurzeit noch groRen Forschungsbedarf. Es gilt daher die Fragen zu
klaren, wie virtuelle im Vergleich zu realen Influencer*innen auf Nutzer*innen
wirken (Sands et al., 2022, S. 777-778). AulRerdem ist es Aufgabe der Forschung,
neue Erkenntnisse Uber die Einsatzméglichkeiten von virtuellen Influencer*innen
unter Betrachtung ethischer Aspekte zu gewinnen (Conti et al., 2022, S. 1).

Zielsetzung:

Das Ziel der Masterarbeit besteht darin die Erfolgsfaktoren und Glaubwirdigkeit
von virtuellen Influencer*innen sowie deren Auswirkungen auf die Kaufabsicht in
der Generation Z anhand von werblichen Instagram-Postings zu analysieren.
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Forschungsfragen:
Im Zuge der Masterarbeit sollen folgende Forschungsfragen beantwortet werden:

- Forschungsfrage 1: Welche Auswirkungen hat die Virtualitdt von
Influencer*innen auf die Bewertung der Glaubwirdigkeitsattribute Expertise,
Attraktivitdit und  Vertrauenswirdigkeit  von Wienerinnen und
Niederdsterreicherinnen im Alter von 17-28 Jahren bei werblichen Instagram-
Postings und wie wirken sich diese auf die wahrgenommene
Gesamtglaubwirdigkeit aus?

- Forschungsfrage 2: Welche Auswirkungen hat die Virtualitit von
Influencer*innen auf die Kaufabsicht in Bezug auf Sportbekleidungsmarken
von Wienerinnen und Niedergsterreicherinnen zwischen 17 und 28 Jahren?

- Forschungsfrage 3: Welche Auswirkungen hat die wahrgenommene
Glaubwiirdigkeit von virtuellen Influencer*innen auf die Kaufabsicht von
Wienerinnen und Niederdsterreicherinnen zwischen 17 und 28 Jahren beim
Kontakt mit werblichen Instagram-Postings flr eine Sportbekleidungsmarke?

Wissenschaftliche
und praktische
Relevanz

Wissenschaftliche Relevanz:

44 % Prozent der o&sterreichischen Marketingverantwortlichen geben an,
klassisches Influencer Marketing in der Unternehmenskommunikation einzusetzen
(APA-QTS, 2018, S. 21). Dieser Fachbereich hat sich in den vergangenen Jahren
weitgehend in den sozialen Netzwerken etabliert und entwickelt sich mit dem
Einsatz von kanstlicher Intelligenz laufend weiter. Mit der Einfuhrung des
Metaverse gewinnt mittlerweile auch das virtuelle Influencer Marketing zunehmend
an Bedeutung. Knapp 45 % der Unternehmen planen ab dem Jahr 2024
Investitionen rund um das Metaverse zu tatigen (Lehnert, 2022, S. 1).

Wahrend zum traditionellen Influencer Marketing eine Vielzahl an Studien vorliegt,
wurde die Glaubwiurdigkeit von virtuellen Influencer*innen vergleichsweise wenig
erforscht:
¢ Eine Studie von Dhun und Dangi (2022) untersuchten die Glaubwiirdigkeit
von Influencer*innen. Die Ergebnisse zeigen, dass die Attribute
Ahnlichkeit, Expertise sowie der Markenfit zwischen Influencer*innen und
der kooperierenden Marke signifikant positive Einfliisse auf die Einstellung
gegeniber Marken nehmen. AuBerdem koénnen die Variablen
Vertrauenswiirdigkeit, Expertise und Ahnlichkeit von Influencer*innen das
Electronic Word of Mouth (eWOM) positiv beeinflussen.
¢ Des Weiteren zeigen Studienergebnisse von Kost und Speger (2020),
dass Sympathie als zentraler Faktor zur Beeinflussung der Kaufabsicht
durch Influencer*innen beitragt. Die Hauptgrinde fiir das Folgen von
Influencer*innen sind zum einen die Sympathie von Influencer*innen aber
auch Unterhaltung, interessante Inhalte und der Kanal als
Inspirationsquelle.
¢ Thomas und Fowler (2021) analysierten die Auswirkungen von
Influencer*innen-Fehlverhalten bei virtuellen und realen Influencer*innen.
Die Ergebnisse zeigen, dass in Bezug auf die Kaufabsicht und die
Einstellung gegeniber der beworbenen Marke keine signifikanten
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Unterschiede zwischen den Influencer*innen-Typen festgestellt werden
konnten.

s Als Unterschied identifizierten Sands et al. (2022) das Quellvertrauen,
welches bei realen Influencer*innen héher ist. Die Studienergebnisse
weisen auch darauf hin, dass virtuelle Influencer*innen das eWOM mehr
beeinflussen als reale Influencer*innen.

Praktische Relevanz:

Betrachtet man die Entwicklung der Follower*innen-Zahlen von virtuellen
Influencer*innen in den sozialen Netzwerken Instagram und Tik Tok, I&sst sich ein
konstantes Wachstum innerhalb der letzten drei Jahre feststellen. In der folgenden
Tabelle wurden ausgewabhlte virtuelle Influencer*innen auf die Entwicklung der
Follower*innen-Zahlen auf Instagram und TikTok von 2020 bis 2022 analysiert:

Name Anzahl Anzahl Anzahl Mediawert
Follower Follower Follower pro Post
(Stand (Stand (2020) (2021)
11/2022) 06/2021)
Lil Miquela 2.0l 3 Mio 2,1 Mio 13.500 €
4 (TikTok) : : : :
3 2,4 Mio. ) )
Lil Mayo (TikTok) 2 Mio. 2,1 Mio. 8.500 €
487 Tsd.
Imma.Gram (TikTok) 329 Tsd. 194 Tsd. 1.400 €
Noonoouri 192 1=d. 376 Tsd. 351 Tsd. 1.600 €
(Instagram)
Shudu.Gram it 219 Tsd. 203 Tsd. 900 €
(Instagram)

Quelle: Eigene Darstellung nach Kilian & Kreutzer, 2022, S. 270

Fachleute sehen im Einsatz von virtuellen Persénlichkeiten zunehmend Chancen,
die Kund*innen-Pflege nachhaltig zu verandern. Der Wegfall von einer realen,
natirlichen Person, welche begrenzte Kapazitdten mit sich bringt, wird durch
kanstlich-erschaffene Influencer*innen ersetzt. Dies ertffnet die Moglichkeit, dass
Interaktionen mit Follower*innen beschleunigt werden und dauerhaft erfolgen
kénnen (Duwe et al., 2022, S. 22).

Mit der Einfuhrung des virtuellen Influencer Marketings ging vorrangig die
Luxusgiter-Branche Kooperationen mit kinstlich-generierten Avataren ein.
Heutzutage setzen immer mehr etablierte Marken aus verschiedenen Bereichen
auf die Zusammenarbeit mit computergenerierten Charakteren. Diese stammen
aus den folgenden Branchen (Instagram, 2022):

- Sportbekleidung: Ellessee, Pacsun, Puma, Nike

- Bekleidung: Levi's, Tommy Jeans, Desigual, Zara, Diesel, Bershka
- Schuhmarken: Timberland, Air Jordan

- Luxusmarken: Louis Vuitton, Chanel, Prada, Boss, Dior

- Automarken: BMW, Hyundai, Mini

- Technologie: Samsung, Asus, Lenovo, Netflix, Spotify

- Fast-Food: Lays Chips, McDonalds, Kentucky Fried Chicken (KFC)
- Sonstige: Anex Baby, IKEA, Fossil

Die Fast-Food-Kette KFC zog beispielsweise groe Aufmerksamkeit auf sich, als
sie den bereits verstorbenen Grinder namens Colonel Sanders als virtuellen
Charakter wieder zum Leben erweckte. Mit iber 100 Mio. Aufrufen auf Instagram,
erzielte jene Marketing-Kampagne groRRe Erfolge Dieses und viele weitere
Praxisbeispiele zeigen, dass sich nicht nur die Modebranche mit diesem neuen
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Phanomen beschaftigt und die Relevanz des Themas steigt. (Kilian & Kreutzer,
2022, S. 240).

Die vorliegende Arbeit fokussiert sich auf den Bereich der Sportbekleidung, da eine
Umfrage des PR-Trendradars bestatigt, dass unter anderem die Warengruppen
Fashion, Sport und Fitness in Osterreich besonders gut fur den Einsatz von
Influencer*innen geeignet sind. Mit dem Schwerpunkt auf
Sporthekleidungsmarken sollen diese beiden Bereiche kombiniert werden (APA-
OTS, 2018, S. 18).

Relevanz fiir Digital Marketing & Kommunikation:

Der Gegenstand dieser Masterarbeit zeigt groRe Relevanz fur den Bereich der
Werbung, da sich die Forschungsarbeit zum Ziel setzt, die Kommunikation in den
sozialen Medien anhand von neuen Kommunikationstechnologien (virtuelles
Influencer Marketing) zu analysieren. Zudem bezieht sich die vorliegende Arbeit
auf einen wenig erforschten Teilbereich der Kommunikationsbranche und
beinhaltet innovative Methoden, die fur zukinftige Entwicklungen relevant sind und
in den Bereich des Innovationsmanagements fallen. Des Weiteren zeigt das
Thema Relevanz fur den Fachbereich der Markenfiihrung, insbesondere der
digitalen Markenfiihrung.
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Methodenwahl

Empirische Methode:

* Her-/Ableitung der Hypothesen aus dem Forschungsstand und der
Theorie.

» Zur Beantwortung der Forschungsfragen erfolgt eine quantitative
Erhebung anhand eines Online-Fragebogen (CAWI). Der Fragebogen
wird als experimentelles Design mit n = 200 durchgefiihrt, welcher sich in
eine Experimental- und Kontrollgruppe mit jeweils n = 100 aufteilt.

e Die Uberpriifung der Hypothesen erfolgt anhand statistischer Tests
mithilfe von SPSS.

Begriindung Methodenwahl:

Quantitative Forschung:

Fur die quantitative Forschung wird eine Stichprobe herangezogen. Darunter
versteht man eine Teilmenge aus der Grundgesamtheit. Sie muss gewisse
Kriterien erfullen, damit allgemeingultige Aussagen Gber die Grundgesamtheit
getroffen werden kénnen (Steiner & Benesch, 2021, S. 16).

Methode:

In Form eines experimentellen Designs mit jeweils einem Instagram-Posting als
Stimulus werden die wahrgenommene Influencer*innen-Glaubwirdigkeit und
Kaufabsicht analysiert. Zur Sicherstellung der Validitat werden zwei Gruppen mit
jeweils 100 weiblichen Teilnehmerinnen befragt. Flur die Bewertung der
Glaubwirdigkeit findet das Drei-Komponenten-Modell Anwendung, welches die
Variablen Expertise, Atftraktivitit und Vertrauenswirdigkeit von realen und
virtuellen Influencer*innen heranzieht.

Grundgesamtheit:

Die Grundgesamtheit fuir diese Untersuchung umfasst ausschliefzlich weibliche
Internetnutzerinnen, da sich die Umfrage auf die Plattform Instagram bezieht und
Uber digitale Kanale verbreitet wird. Die Einschrankung auf das Geschlecht
basiert auf den Studienergebnissen von Statistik Austria (2022). Jene zeigen,
dass 79,1 % der befragten Frauen in den vergangenen drei Monaten Kleidung
(einschlieBlich Sportbekleidung), Schuhe oder Accessoires Uber das Internet
kauften, wahrend dies nur bei 58,9 % der befragten Manner zutraf.

Die Grundgesamtheit umfasst auf Basis der GWI- und Statistik-Austria-Daten
hochgerechnet 212.663 Personen. Jene charakterisieren sich durch nachfolgend
angefihrte Merkmale:

- Alter: 17 bis 28 Jahre

- Geschlecht: weiblich

- Ausiibung einer sportlichen Betatigung: mind. Alle zwei Wochen

- Mediennutzung: Instagram-Nutzerinnen mind. Einmal proc Woche

Bundeslander: Wien & Niederésterreich

Stichprobenziehung (n = 200)

Um aussagekrdftige Daten zu erheben, umfasst die Stichprobe 200
Untersuchungspersonen. Die Verbreitung der Online-Umfrage erfolgt tiber diverse
digitale Kanale (Social Media und WhatsApp) mithilfe des Schnellballsystems.
Fir die Ermittlung der Stichprobe wird ein Quota-Verfahren verwendet. Dabei
ergibt sich die Stichprobe aus vorab definierten Merkmalen. Die Quotenvorgaben
entsprechen der Struktur der Grundgesamtheit und sind hinsichtlich dieser
Merkmale reprasentativ (Hader 2015, S. 172).
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Die geografische Einschrankung auf die Bundesléander Wien und Niederosterreich
erfolgt, da diese beiden Bundeslander laut der Studie ,Fitnesscenter in Osterreich
2021* mit 150.000 Mitgliedern in Wien und 118.000 Mitgliedern in Niederésterreich
die Bundeslander mit den meisten Mitgliedschaften in Fitnessstudios sind.
AuRerdem zadhlen die Fitnesscenter in diesen Bundeslandern mit 63,6 Millionen
Euro in Wien und 34,6 Millionen Euro in Niederdsterreich zu den umsatzstarksten
asterreichweit (Branchenradar.com Marktanalyse GmbH, 2021a, 2021b). Aus
diesem Grund ist die Erreichbarkeit der gewilinschten Zielgruppe in diesem
geografischen Umfeld am héchsten.

Die Untersuchungspersonen werden randomisiert einer Gruppe zugeteilt.
Wahrend eine Gruppe die virtuelle Influencerin auf ihre Glaubwrdigkeit bewertet,
wird der zweiten Gruppe ein Beitrag einer realer Influencerin als Stimulus
gezeigt. Die Experimental- und Kontrollgruppe sind strukturgleich und werden
anhand des folgenden Quotenplans mit jeweils n= 100 bestimmt.

Experimental & Kontrollgruppe NO Wien Gesamt
17-22 18 24 42
23-28 21 37 58
Gesamt 39 61 100
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05.12.2022, von https://www.instagram.com/p/CErul1gnaN5/

Instagram (2022). Werblicher Beitrag. BMW. Instagram. Abgerufen am
05.12.2022, von https://www.instagram.com/p/Cg37L_MuSxd/

Instagram (2022). Werblicher Beitrag. Boss. Instagram. Abgerufen am
05.12.2022, von https://www.instagram.com/p/CZMbnpVP4R7/

Instagram (2022). Werblicher Beitrag. Chanel. Instagram. Abgerufen am
05.12.2022, von https://www.instagram.com/p/COlyUESLoK1/

Instagram (2022). Werblicher Beitrag. Desigual. Instagram. Abgerufen am
05.12.2022, von https://www.instagram.com/p/CWXu5_6FepL/

Instagram (2022). Werblicher Beitrag. Diesel. Instagram. Abgerufen am
05.12.2022, von https://www.instagram.com/p/CkQLQvkOvsf/

Instagram (2022). Werblicher Beitrag. Dior. Instagram. Abgerufen am
05.12.2022, von https://www.instagram.com/p/CEe2UQOwH85B/

Instagram (2022). Werblicher Beitrag. Ellesse. Instagram. Abgerufen am
05.12.2022, von https://www.instagram.com/p/Bt3yZR7hfuQ/

Instagram (2022). Werblicher Beitrag. Fossil. Instagram. Abgerufen am
05.12.2022, von https://www.instagram.com/p/ChcZcV3PmWg/

Instagram (2022). Werblicher Beitrag. Hyundai. Instagram. Abgerufen am
05.12.2022, von https:/www.instagram.com/p/CVQhZzulMV8/

Instagram (2022). Werblicher Beitrag. IKEA. Instagram. Abgerufen am
05.12.2022, von: https://iww.instagram.com/p/CjU8ZxNr6ol/

159



Anhang

ST. POLTEN UNIVERSITY
OF APPLIED SCIENCES

Digital Business Ifh I”

& Innovation st.polten

Instagram (2022). Werblicher Beitrag. Lays Chips. Instagram. Abgerufen am
05.12.2022, von https://www.instagram.com/p/CkF0aajSu2m/4

Instagram (2022). Werblicher Beitrag. Lenovo. Instagram. Abgerufen am
05.12.2022, von https://www.instagram.com/p/CW7X3LZvsTc/

Instagram (2022). Werblicher Beitrag. Levi‘s. Instagram. Abgerufen am
05.12.2022, von https://www.instagram.com/p/CicgiofPZah/

Instagram (2022). Werblicher Beitrag. Louis Vuitton. Instagram. Abgerufen am
05.12.2022, von https://www.instagram.com/p/CiszDjSrolK/

Instagram (2022). Werblicher Beitrag. McDonald’s. Instagram. Abgerufen am
05.12.2022, von https://www.instagram.com/p/CGIiEASInleT/

Instagram (2022). Werblicher Beitrag. Mini. Instagram. Abgerufen am
05.12.2022, von https://www.instagram.com/p/CMcf9-Ink6-/

Instagram (2022). Werblicher Beitrag. Netfflix. Instagram. Abgerufen am
05.12.2022, von https://www.instagram.com/p/CTSWazInXsF/

Instagram (2022). Werblicher Beitrag. Nike. Instagram. Abgerufen am
05.12.2022, von https://www.instagram.com/p/ChZdvGQLQKkC/

Instagram (2022). Werblicher Beitrag. Pacsun. Instagram. Abgerufen am
05.12.2022, von https://www.instagram.com/p/ChKsnJpJdEN/

Instagram (2022). Werblicher Beitrag. Prada. Instagram. Abgerufen am
05.12.2022, von https://www.instagram.com/p/CgTLignLVzZ/

Instagram (2022). Werblicher Beitrag. Puma. Instagram. Abgerufen am
05.12.2022, von https://www.instagram.com/p/CERHv4cHTs-/

Instagram (2022). Werblicher Beitrag. Samsung. Instagram. Abgerufen am
05.12.2022, von https://www.instagram.com/p/CEj3KLEBwbt/

Instagram (2022). Werblicher Beitrag. Spotify. Instagram. Abgerufen am
05.12.2022, von https://www.instagram.com/p/CIT_SgbH8RY/

Instagram (2022). Werblicher Beitrag. Timberland. Instagram. Abgerufen am
05.12.2022, von https://www.instagram.com/p/CGY7RipnFx7/

Instagram (2022). Werblicher Beitrag. Tommy Jeans. Instagram. Abgerufen am
05.12.2022, von https://www.instagram.com/p/CdXtVOvOPfs/

Instagram (2022). Werblicher Beitrag. Zara. Instagram. Abgerufen am
05.12.2022, von https://www.instagram.com/p/CIIEHEjud2L/
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