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Die Verbreitung von Werbebotschaften durch Influencer ist allgegenwartig. Im
Fashion-Bereich sind Influencer seit Jahren fester Bestandteil von Kommunika-
tionsstrategien. Angesichts steigender Influencer-Zahlen, zunehmender Kom-
merzialisierung und Kennzeichnungspflicht werblicher Bloginhalte stellt sich
die Frage, wie glaubwiirdig Follower die Posts von Influencern (noch) bewerten.
Eine qualitative Studie mit 31 Followern von Fashion-Influencern zeigt, dass
sich emotionale Verbindungen (z. B. Vertrauen, Nahe) zwischen Influencer und
Follower aufbauen lassen und die (bezahlte) Inszenierung von Produkten nicht
notwendigerweise als unglaubwiirdig beurteilt wird. Der Beitrag liefert Ansatze

zur emotionalen Bindung zwischen Followern und Influencern.
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1 Influencer im Fashion-
Business

Mit der rasanten Ausbreitung von Social-
Media-Plattformen verdndern sich auch die
Kommunikationsstrategien von Unterneh-
men, um mit Konsumenten in Kontakt zu
treten. Die Beliebtheit von Social-Media-
Kanilen zeigt sich zum einen darin, dass
die monatlichen User-Zahlen die Milliarden-
Grenzen iiberschreiten, z. B. Facebook 2,4
Mrd., YouTube 2,0 Mrd., Instagram 1,0
Mrd. (Statista, 2020a). Zum anderen wird
sichtbar, dass User immer mehr Zeit mit So-
cial-Media verbringen. Beispielsweise ver-
doppelte sich der tdgliche Social-Media-
Konsum eines US-Amerikaners innerhalb
der Jahre 2008 und 2017 (Firsching, 2018).
Dabher ist es nicht verwunderlich, dass Un-
ternehmen und Werbetreibende immer mehr
Geld in Social-Media-Werbung investieren,
indem sie beispielsweise Kooperationen mit
Bloggern oder Influencern eingehen. Im
Jahr 2018 gaben Unternehmen etwa 70 Mrd.
US-Dollar fiir Social-Media-Werbung aus.
Der Betrag soll einer Prognose von Zenith

zufolge bis 2022 um weitere 75 Prozent auf
123 Mrd. US-Dollar ansteigen (Statista,
2020b).

Der rasante Anstieg des Social-Media-Volu-
mens erfordert effektive Kommunikations-
strategien, von denen insbesondere das In-
fluencer-Marketing in den vergangenen
Jahren immer stiarker an Bedeutung gewann
(BVDM, 2018). Marketing-Manager legen
ihren Fokus dabei auf bestimmte Einzelper-
sonen anstatt auf die gesamte Gruppe der
Konsumenten, um sie gezielt als ,,Sprach-
rohr* des Unternehmens zu nutzen.

Seit dem mutmaBlich ersten Blog-Post, den
Ernest Schmatolla am 04.02.2002 in seinem
mittlerweile weltweit bekannten Fashion-
blog Daily Fashion Report iiber Anna Win-
tour (Chefredakteurin der US-amerikani-
schen Ausgabe der Vogue) verfasste (Kiih-
ne & Klug, 2020; Priifer, 2010), stieg die
Anzahl registrierter Blogs um ein Vielfaches
(z. B. zdhlt allein die Plattform Tumblr {iber
500 Mio. Blogs im August 2020; Statista,
2020c). Wihrend verldssliche Zahlen auf-
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grund der hohen Dynamik schwer ermittel-
bar sind, ist davon auszugehen, dass in
Deutschland etwa 200.000 aktive Blogs be-
trieben werden, die monatlich iiber zwei
Mio. Posts hervorbringen (Buggisch, 2016;
Lennartz, 2016). Angesichts des hohen In-
szenierungs- und Selbstdarstellungsgrades
im Bereich Fashion und Lifestyle liegt der
Schwerpunkt vieler Blogger auf Modethe-
men, wenngleich auch zahlreiche Food- und
Travel-Blogs neben weiteren Nischenthe-
men (wie Fotografie, Filme, Politik etc.)
existieren. Laut einer Studie des IfH Koln
(Leyendecker, 2017) sind insbesondere Fa-
shionblogger in der Lage, die Kaufentschei-
dung von Konsumenten zu beeinflussen (Pi-
echowski, 2020). Demnach beschiftigt sich
etwa jeder fiinfte Kunde vor dem Kleider-
kauf mit Empfehlungen von Modebloggern,
die er als Kauferleichterung wahrnimmt, da
sie aufzeigen, was gerade modern und ange-
sagt ist. Es tiberrascht daher nicht, dass ei-
nige Modeblogger weltweite Bekanntheit er-
langen und ein Blog zum eintréglichen Ge-
schéftsmodell (z. B. Chiara Ferragni; The
Blond Salad, o. J.) oder zur aufmerksam-
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keitsstarken Plattform (z. B. Caro Daur;
Daur, o. J.) werden kann (Marwick, 2013).

Insbesondere erfolgreich im Social-Media-
Business etablierte Influencer eignen sich
aus Unternehmensperspektive, um Werbe-
botschaften zu platzieren, die von der Ziel-
gruppe cher als unabhingig und glaubwiir-
dig wahrgenommen werden (Nirschl &
Steinberg, 2018, 5f.; 11f.), indem sie bei ih-
ren Anhéngern eine emotionale Bindung
erzeugen und dadurch Reichweiten von
mehreren Millionen Followern erlangen
konnen (Stein, 2015). Studien zeigen, dass
das regelmifBige Lesen von Influencer-Bei-
tragen den Follower mental beeinflusst (Ola-
pic, 2018; Lewanczik, 2018). Die Motivati-
on, einem Influencer zu folgen wére damit
sozialpsychologisch anhand von Aspekten
der zwischenmenschlichen Anziehung und
Bindung begriindbar.

Da die Monetisierung von Blog-Posts fiir die
Mehrheit der Influencer ein realisiertes oder
angestrebtes Ziel ist (Statista, 2015), stellt
sich die Frage, wie authentisch Blog-Posts
derzeit sind und wie glaub- bzw. vertrauens-
wiirdig sie von den Konsumenten wahrge-
nommen werden. Insbesondere wenn Influ-
encer ihr Leben sehr stark inszenieren oder
sich in ihrem Leben spiirbare Anderungen
ergeben, ist die Diskussion um ihre Glaub-
wiirdigkeit nicht selten erfolgsbedrohlich
(Schmieder, 2019). Nicht zuletzt zeigt die
vielerorts und kontrovers diskutierte Kenn-
zeichnungspflicht werblicher Bloginhalte,
dass sowohl beim Gesetzgeber und bei
Usern als auch bei Influencern selbst eine
gewisse Unklarheit iiber die Bedeutung und
Kenntlichmachung kommerzieller Posts
herrscht (Kohrs, 2018, vgl. auch den Beitrag
von Ruess und Reiff in diesem Heft auf S.
47-53).

Der vorliegende Beitrag untersucht daher, in-
wieweit Influencer eine emotionale Bindung
zu ihren Followern aufbauen, authentisch
auftreten und damit ihre eigene Glaubwiir-
digkeit sicherstellen. Dafiir werden zunéchst
sozialpsychologische Konstrukte wie Glaub-
wiirdigkeit, Bindung, Nihe und Vertrautheit
mit Blick auf das Influencer-Marketing né-
her betrachtet. In einem qualitativen Ansatz
wird anschlielend die Perspektive der Kon-
sumenten (Follower) ndher beleuchtet. Die
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Abstract

Influencers are omnipresent. In the fashion sector, influencers have been an integral
part of communication Strategies for years. Considering the rising number of influ-
encers, increasing commercialization, and new legal aspects of label sponsored
blog content, the question arises on how followers evaluate influencer posts. A qua-
litative study with 31 followers of fashion influencers shows that (paid) product pro-
motion is (still) perceived as credible providing that an emotional connection
between the influencer and follower exists. The article offers implications to the
emotional connection (e.g. trust, proximity) between followers and influencers.
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Auswertung von 31 semistrukturierten Ein-
zelinterviews zeigt (1) aus welchen Motiven
heraus Konsumenten Fashion-Blogs folgen,
(2) was Blog-Posts glaub- bzw. vertrauens-
wiirdig macht und (3) wie Influencer ihre
Follower emotional (ein)binden. Schlielich
lassen sich aus den Erkenntnissen Hinweise
fiir die weitere Forschung sowie Implikatio-
nen fiir das Influencer-Marketing ableiten.

2  Authentizitit in der (Blog-)
Kommunikation

In Gegensatz zu Werbe- und Kommunika-
tionsmafinahmen von Unternehmen propa-
gieren Influencer ihre Unabhéngigkeit und
erwecken damit den Eindruck, ihre ehrliche
Meinung zu Produkten und Services abzu-
geben (Nirschl & Steinberg, 2018, 20). Un-
ternehmen nutzen diese indirekte Kauf-
empfehlung gezielt, indem sie Bloggern zu
Testzwecken ihre Produkte oder Service-
leistungen kostenlos zur Verfiigung stellen
oder Kooperationen mit ihnen eingehen.
Diese Form der praktischen Zusammenar-
beit wird von spezialisierten Influencer-
Agenturen (z. B. BuzzBird, ReachHero)
und in unzéhligen kommerziellen Verdffent-
lichungen thematisiert (Jans, 2015, 22ft.)
und reicht von der Platzierung von Werbe-
bannern oder Anzeigen iiber Text- und
Affiliate-Links bis hin zu (beauftragten)

Produkttests oder (bezahlten) Blog-Posts
(Kilian, 2020).

Glaubwiirdigkeit gilt als einer der zentra-
len Erfolgsfaktoren fiir authentisches Auf-
treten der Marktkommunikation im All-
gemeinen und des (Fashion-)Influencer-
Marketings im Besonderen (Kiihne & Klug,
2020). Die Forschung zeigt, dass User of-
fensichtlich und offensiv gesponserte Blog-
Posts negativ bewerten und die Gesamtein-
schitzung des Blogs darunter leidet (Ballan-
tine & Yeung, 2015; Colliander & Erlands-
son, 2013; Hwang & Jeong, 2016; Lu,
Chang & Chang, 2014). Dennoch werten
Unternehmenskooperationen einen Blog
nicht per se ab, da User die Kennzeichnung
von kommerziellen Posts auch als Zeichen
von Ehrlichkeit einstufen. Es stellt sich so-
mit die Frage, ob und inwiefern die Glaub-
wiirdigkeit von Blogs in der Wahrnehmung
von Konsumenten durch gesponserte Posts
bzw. Kooperationen mit Unternehmen be-
eintrachtigt wird.

Aus sozialpsychologischer Perspektive er-
zeugt eine wahrgenommene wiederholte
Néhe — wie sie beispielsweise beim regel-
méBigen Lesen eines Fashion-Blogs entsteht
— Vertrautheit und intensiviert die Bindung
gegeniiber einer als positiv assoziierten Per-
son. Kaptein, Parvinen und Markopoulos
(2014) identifizieren das kognitive Verstand-



nis und die Interaktionserfahrung als ent-
scheidend dafiir, dass eine vertraute und
nahe Bindung entstehen kann, insbesondere
auch in Social-Media-Kanélen (Sanchez-
Franco & Roldan, 2015). Diese zwischen-
menschliche Bindung erzeugt positive Ge-
fithle gegentiber einer Person, verstérkt das
Interesse an regelmifigem Kontakt und
miindet in einer emotionalen Orientierung
an dieser Person (Bowlby, 2008). Diese
emotionale Bindung wird aufrechterhalten,
wenn stabile Verhaltensmuster und Kontakt-
momente, z. B. konsistente Meinungen ei-
nes Influencers, vorliegen (Kaptein et al.,
2014). Demnach ldsst der wiederholte Kon-
takt zwischen Influencern und Followern
eine zwischenmenschliche Bindung bzw.
Nahe entstehen, die einzig tiber das Online-
Medium aufgebaut wird (Chen, Sun, Wu &
Song, 2019; Cheung, Lee & Chan, 2015).
Wird diese Bindung durch eine wahrgenom-
mene Ahnlichkeit wesentlicher Einstellun-
gen gefordert, kann daraus ein ,,Gefallen*
(Liking) erwachsen (Byrne & Nelson, 1965;
Zajonk, 1987).

3  Empirische Studie

3.1 Methodisches Vorgehen

Zur Beantwortung der Forschungsfragen, in-
wieweit und unter welchen Bedingungen
Blog-Beitrige von Influencern fiir Follower
(noch) glaubwiirdig sind, wurde ein qualita-
tiver Ansatz gewihlt, um Motive und Be-
weggriinde in ihrer Tiefe erfassen zu kon-
nen. Anhand durchschnittlich ca. 30-minii-
tiger Einzelinterviews mit 31 Followern von
Fashion-Blogs wurden Aspekte der wahrge-
nommenen emotionalen Bindung zu Influ-
encern und der Glaubwiirdigkeit ihrer Posts
niher beleuchtet. Die Probanden waren zwi-
schen 19 und 36 Jahre alt und, entsprechend
der Themenausrichtung auf Fashion und
Lifestyle zu 81 Prozent weiblich. Die Studi-
enteilnehmer lassen sich in zwei Gruppen
einteilen. Anhand ihrer Intensitét, Influen-
cern zu folgen, kdnnen 14 Studienteilneh-
mer als ,,light* Follower (folgen ausgewéhl-
ten Influencern eher peripher) und 17 Teil-
nehmer als ,,heavy* Follower (folgen vielen
Influencern sehr intensiv) bezeichnet wer-
den. Diese Kategorisierung erfolgt anhand
der Angaben der Probanden im Interview.

Grundlage der Interviews war ein halbstan-
dardisierter Interviewleitfaden mit offenen
Fragen in Anlehnung an den Grounded
Theory-Ansatz (Glaser & Strau3, 1967)
und das Laddering-Verfahren (Reynolds &
Gutman, 1988), die einen semistrukturier-
ten Gesprachsverlauf als Anker vorgeben
und einen gleichzeitig freien Redefluss des
Probanden erméglichen (Fantapié Altobel-
li, 2017, 378ff.; Ebster & Stalzer 2017,
201).

Die Kontaktfragen zu Beginn des Interviews
sowie die Frage danach, welchen Influen-
cern der Proband folgt, dienen dem Vertrau-
ens- und Motivationsaufbau seitens des In-
terviewers (Fantapi¢ Altobelli, 2017, 87f.).
Gemil des Trichter-Prinzips wurde der
Gesprachsverlauf vom Allgemeinen (z. B.
personliche Motive des Blog-Lesens) zum
Spezifischen (z. B. Authentizitdtswahrneh-
mung) konzipiert. Diese Vorgehensweise
verdeutlicht dem Probanden ein ernsthaftes
Interesse des Interviewers an seiner Mei-
nung, der dadurch motiviert wird, seine per-
sonlichen Gedanken zu offenbaren. Wieder-
holtes Nachfragen und das Vertiefen inter-
essanter Aspekte fordern die Preisgabe ech-
ter Motivationsgriinde und Einstellungen
(Fantapié Altobelli, 2017, 378).

Der Analyse ging eine Transkription der 31
Interviews voraus. Die Auswertung sollte
zeigen, inwieweit und unter welchen Bedin-
gungen ein authentisch wahrgenommenes
Auftreten eines Influencers die emotionale
Verbundenheit bei Usern begiinstigt. Durch
die Aggregation der Ergebnisse werden die
relevanten Faktoren herausgearbeitet, die
zur Veranschaulichung mit exemplarischen
Originalzitaten untermauert werden.

3.2 Zentrale Ergebnisse

3.2.1 Warum Follower Influencern
folgen

Die Analyse zeigt, dass Follower den Fa-
shion-Blogs aus verschiedenen Motivatio-
nen heraus folgen: (1) User nutzen Posts als
Quelle der Inspiration und Information,
z. B. tiber aktuelle Trends. (2) Sie dienen
aber auch dem Zeitvertreib im Sinne von
Unterhaltung und Entertainment. Etwa
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jeder dritte User gibt an, seine Kaufentschei-
dungen bewusst an den Empfehlungen der
Influencer auszurichten, indem er Affiliate-
Links, z. B. zu Produkten oder Shops, nutzt.

3.2.2 Was Follower als authentisch
wahrnehmen

Auf affektiver Ebene entscheidet die wahr-
genommene Sympathie gegeniiber dem In-
fluencer dariiber, welchem Influencer
intensiv(er) gefolgt wird. Offene ,,Frohlich-
keit und regelmifliges Posten interpretie-
ren Follower als Zeichen dafiir, dass der In-
fluencer seiner ,,Beschéftigung® mit Freude
nachgeht und sich mit den Inhalten tatséch-
lich identifiziert. Dieses als authentisch
wahrgenommene Auftreten des Influencers
wird als zentraler Aspekt fiir den Aufbau ei-
ner Beziehung zwischen User und Influen-
cer benannt. Interessant ist, dass die Befrag-
ten die Glaubwiirdigkeit von Influencern
nicht per se schlechter einschitzen, sobald
sie fiir Posts (von Unternehmen) bezahlt
werden. Vielmehr entscheidet die Transpa-
renz iiber private und kommerzielle Inhal-
te, wobei letztere zum Image des Influencers
passen miissen. Die in dieser Studie befrag-
te junge Probandengruppe nimmt demnach
keinen gravierenden Unterschied zwischen
(beeinflussenden) unternehmensinitiierten
Posts (z. B. vergiitete Berichterstattung iiber
Produkte) und der ,,unbeeinflussten Mei-
nung* der Influencer wahr, solange die Be-
richterstattung ,,ehrlich ist. Hier diirfte die
eigene empfundene Nicht-Beeinflussbarkeit
bzw. -Manipulierbarkeit der Probanden
stellvertretend auf die Influencer tibertragen
worden sein. Die Studienteilnehmer schei-
nen dabei au3er Acht zu lassen, dass bereits
eine unternehmensinitiierte Kommunikati-
on (z. B. die Zusendung von ,.kostenlosen
Proben®) Teil der Beeinflussung bzw. des
Geschiftsmodells ist. Es zeigt sich deutlich,
dass diese Beeinflussungsmechanismen fiir
die Befragten ,keinesfalls unmoralisch®
oder ,.kritisch anzusehen* sind.

,,Ich finde es vollkommen in Ordnung, wenn
Influencer bezahlt werden, denn das ist ja
auch deren Beruf. Ich mochte fiir meinen Be-
ruf spéter auch bezahlt werden. Dement-
sprechend sehe ich das iiberhaupt nicht ne-
gativ. Nur weil gesagt wird, ich werde be-
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zahlt, heifit das ja nicht, dass es an Glaub-
wiirdigkeit verliert (Sophia).

Bezahlte Posts und Kooperationen mit Mar-
ken, die zum Influencer passen (Brand-Fit)
und eine Ausgewogenheit zwischen priva-
ten und kommerziellen Inhalten, stiitzen die
Authentizitdt des Influencers mehr als dass
sie ihr schaden. Dabei sollte der Fokus auf
privaten Inhalten liegen, um eine emotiona-
le Bindung aufzubauen. Diese wahrgenom-
mene Intimitdt und das Stillen des Bediirf-
nisses nach Voyeurismus erzeugt eine Neu-
gier, die den Influencer interessant macht.

,, Bezahlte Posts und Kooperationen zeigen
doch, dass der Influencer gefragt ist. Aber
auf der anderen Seite find ich ist es auch
wichtig, dass man viel iiber sein Privatleben
erfihrt” (Lena).

3.2.3 Was emotionale Bindung
erzeugt

Die Integration gesponserter Produkte in
(scheinbar) private Alltagssituationen des
Bloggers befriedigen den Wunsch nach
Nihe. In diesem Kontext nimmt der Follo-
wer die Prasentation als glaubwiirdig wahr,
insbesondere wenn der Influencer auch kri-
tisch tiber ein Produkt spricht. Die vermeint-
lich ungefilterte Teilnahme am Privatleben
des Influencers erzeugt eine Vertrautheit.

lch glaube ihm, wenn der Influencer das
Produkt vorher schon mal gezeigt hat, ohne
dass es gesponsert war. Oder es sind Pro-
dukte, die sie einfach mal ausprobiert und
ihre ehrliche Meinung dazu sagt. (...) Sie
verbindet sich also so stark mit dem Pro-
dukt, dass es gar nicht mehr als fremder In-
halt riiberkommt* (Marie).

,, Wenn sich ein Blogger direkt mit dem Pro-
dukt identifizieren kann, ist es auch gut, of-
fen dariiber zu sprechen. So entsteht zwi-
schen Blogger und Produkt eine gewisse
Verbindung. Das bekommt der Follower
mit* (Theresa).

Nicht selten entsteht durch (jahre-)langes,
teilweise tdgliches Blog-Lesen eine emotio-
nale Verbundenheit zwischen Influencer
und Follower. Sozialpsychologisch ldsst sich
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dies mit dem Mere-Exposure-Effekt erkla-
ren, wonach bei wiederholtem (auch einsei-
tigem) Kontakt die Sympathie- und Vertraut-
heitswirkung steigt (Zajonk, 1968). Der wie-
derholte Kontakt in Kombination mit einer
wahrgenommenen Ahnlichkeit fithrt zu ei-
ner stirkeren (emotionalen) Bindung und
begiinstigt wiederum die Glaubwiirdigkeit
des Influencers.

,,Besonders innerhalb meiner Schwanger-
schaften tat es mir gut, jemanden zu haben,
der meine Probleme versteht und manchmal
sind es nicht nur die Tipps, sondern einfach
die seelische Unterstiitzung, die man durch
Mitfiihlende bekommt. (...) Die Blogmamas
waren wie Freundinnen und haben mich un-
bewusst positiv durch die Schwangerschaft
gefiihrt“ (Stefanie).

. Ich folge dem, weil er eine dhnliche Ge-
schichte erlebt hat wie ich oder weil der ei-
nen dhnlichen Korpertypen hat wie ich®
(Benjamin).

3.2.4 Warum Follower Influencern
vertrauen

Follower haben teilweise eine sehr intensi-
ve Beziehung zu Influencern. Diese Verbun-
denheit fiihrt dazu, dass Follower ,,ihren‘ In-
fluencern unreflektiert eine Verlésslichkeit
bescheinigen. Offensichtlich blenden Follo-
wer aus, dass ein Influencer seine Inhalte be-
wusst, aktiv und gleichzeitig mit Tausenden
bzw. Millionen Menschen teilt und schein-
bar personliche Botschaften faktisch an sehr
viele Personen adressiert werden. Aufgrund
der emotionalen Bindung des Followers
nimmt er an der fiir ihn individuellen Ge-
schichte des Influencers teil, obwohl er kog-
nitiv weill, dass nicht er personlich der Ad-
ressat der Nachrichten ist. Positiv wahrge-
nommene Aspekte (z. B. das Gefiihl von
Vertrautheit und Verbundenheit) scheinen
negative Aspekte (z. B. Wissen um bewusst
gesteuerte Informationen) beim Follower
auszublenden und zu einer starken Vertraut-
heit mit dem Influencer zu fiihren, die sozi-
alpsychologisch mit einer ,realen” zwi-
schenmenschlichen Liebes- oder Freundes-
Beziehung vergleichbar ist.

»(-..) von der super lieben Caro Daur*
(Lina),

., (-..) als wdire es eine Freundin“ (Maren),

., (-..) Riccardo, (...) — ich liebe ihn (...)“
(Tristan),

,,die sind mittlerweile wie Best Buddys ge-
worden* (Tim).

Aus Sicht der Follower basiert diese Emo-
tionalisierung oft auf einer gemeinsamen
Historie. Durch das Folgen entsteht eine
subjektive Freundschaft, die als Vertrauens-
basis gegeniiber dem Influencer dient. Ge-
mél der Equity Theory (Adams, 1965) exis-
tiert eine Austauschbeziehung, die ein Ge-
ben und Nehmen und somit einen positiven
Nutzen fiir beide Austauschpartner innerhalb
der Beziehung nach sich zieht.

., Bei den Leuten, denen ich da vertraue und
seit Jahren folge, bin ich iiberzeugt davon,
dass auch die Produkte positiv sind und
auch mein Leben bereichern wiirden (...)
(Benjamin).

Ahnlich einer realen Beziehung wiirden Fol-
lower bei wahrgenommenen Dissonanzen
zunichst ein ,kldrendes Gesprach® mit dem
Influencer fiihren (z. B. einen Kommentar
abgeben). Im ndchsten Schritt wiirden sie
die Blog-Beitrage nicht mehr lesen bevor sie
sich endgiiltig von einem Influencer trennen.
Eine grundlegende Sehnsucht danach, eine
Konfliktsituation zu kléren und zu Bisheri-
gem zurlickzukehren bevor ein finaler Bruch
unausweichlich wird, zeigt sich auch in Fol-
lower-Influencer-Bezichungen. Der Prozess
bis zum ,,Entfolgen® ist fiir Follower nicht
immer leicht. Die emotionale Beziehung soll
aufrechterhalten bleiben. Ist das Interesse,
bzw. die Neugierde, an der anderen Person
sehr stark, wird das passive Folgen, d. h,
ohne mit dem Influencer aktiv zu interagie-
ren, dem Beziehungsabbruch vorgezogen.

., Und bei Caro — ja ich iiberlege mir ja
schon die ganze Zeit, ob sie vielleicht ir-
gendwann mal zu ihrem alten Content zu-
riickkommt und habe auch ein bisschen die
Hoffnung, dass sie mal wieder Einblicke in
ihr Privatleben gibt (Tristan).



Abb. 1: Glaubwiirdigkeit von Influencern
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,.Ja, da befinde ich mich dann manchmal in
einem kleinen Zwiespalt. Wenn ich mich
trotzdem noch super fiir die Person interes-
siere, nehme ich da so eine voyeuristische,
ablehnende Rolle ein* (Nicole).

4  Diskussion, Interpretation
und Implikationen fiir
Forschung und Praxis

Die Analyse der 31 Interviews mit Follo-
wern von Fashion-Influencern zeigt, dass
die Glaubwiirdigkeit und damit der Erfolg
eines Influencers von der Wahrnehmung der
emotionalen Bindung und seinem authenti-
schen Auftreten abhéngt (>Abbildung 1).

Waihrend die Authentizitit durch sympa-
thisches Auftreten und transparente Kenn-
zeichnung von Inhalten sowie passende
Marken-/Produktwahl weitgehend vom In-
fluencer steuerbar ist, entwickelt sich die
emotionale Bindung cher auf der Follo-
wer-Seite. Vergleichbar dem Prozess der
zwischenmenschlichen Anndherung, ent-
steht zwischen Follower und Influencer eine
Vertrautheit, bzw. Verbundenheit, die durch
Nihe (z. B. wiederholtes Lesen von Posts)
und Ahnlichkeit (z. B. vergleichbares Wer-
tesystem) ausgeldst wird. Fiihlt sich ein Fol-
lower mit dem Influencer freundschaftlich
verbunden, wird er deren Aussagen cher
nachvollziehen und deren Produktempfeh-
lungen sowie Handlungsanregungen umset-

zen. Gewissermallen wird er seinem guten
Freud ,,blind* vertrauen. Bevor sich solche
engen emotionalen Bindungen endgiiltig 16-
sen, muss es — dhnlich wie in Freund-
schafts- oder Liebesbeziechungen — zu einem
(wiederholten bzw. gravierenden) Vertrau-
ensbruch kommen.

Die Einbindung werblicher Posts wirkt sich
nicht direkt auf die Glaubwiirdigkeit des In-
fluencers aus. Da Follower das Bloggen als
,-Geschiftsmodell” wahrnehmen und akzep-
tieren, ist es fiir sic unerheblich, ob Influen-
cer von Unternehmen (monetér oder nicht-
monetér) bezahlt werden. Gleichzeitig ist ein
offener Umgang mit kommerziellen Inhalten
(z. B. tiber die Kennzeichnung von sponso-
red posts) fiir sie ein Zeichen von Echtheit
und stédrkt eine vertrauensvolle Beziehung.
Das Kennzeichnen werblicher Inhalte und
deren punktuelle Einbettung in das ,,natiirli-
che” Umfeld des Influencers wirken eher
glaubwiirdig (und sogar fordernd) als der
Verzicht auf gesponserte Posts. Weist der In-
fluencer keine werblichen Inhalte aus, be-
steht die Gefahr, dass Follower dies als in-
transparent wahrnehmen. Sie unterstellen
dies sogar dann, wenn der Influencer keiner-
lei Kooperationen eingegangen ist. Denn die
Abwesenheit werblicher Inhalte wird als un-
authentisch und wenig glaubwiirdig wahrge-
nommen.

Folglich haben Influencer das Potenzial,
durch die Wirkmechanismen zwischen-

Quelle: Eigene Darstellung.

menschlicher Beziehung positiv auf andere
Menschen (insb. ihre Follower) einzuwir-
ken, sie zu inspirieren und zu animieren,
wenn sich zwischen ihnen eine vermeintlich
vertrauensvolle Beziehung herausbildet.
Dann haben sie die Chance, Follower gezielt
verhaltenswirksam zu beeinflussen und auf
bestimmte Produkte, Marken oder Unter-
nehmen zu verweisen. Gleichzeitig zeigt
sich, dass Influencer die eigene Authentizi-
tat nicht aufs Spiel setzen diirfen, da Follo-
wer zwar zunidchst wahrgenommene Disso-
nanzen ansprechen oder dem Blog nur noch
passiv folgen, eine endgiiltige Trennung je-
doch grundsitzlich nicht auszuschlie3en ist.

Das Bediirfnis, ,,bloggenden Influencern zu
folgen, ist heute stark ausgeprigt. Neben
dem Bediirfnis nach Inspiration, Trends und
Unterhaltung ist die zumeist unbewusste
emotionale Bindung fiir Follower maf3geb-
lich dafiir, welchem Influencer sie ihre Zeit
widmen. Die Authentizitit eines Influencers
sowie positiv wahrgenommene Emotionen
entscheiden dartiiber, ob ein Follower lang-
fristig seine Inhalte konsumiert und sich an
ihn ,,bindet“. Ein konsistentes Auftreten des
Influencers, der sympathisch und transpa-
rent agiert (z. B. private Einblicke gewihrt),
kann als Schliisselfaktor der Glaubwiirdig-
keit identifiziert werden.

Diese Erkenntnis gilt es in der Markenfiih-
rung und Marketingkommunikation im
praktischen Umgang mit Influencern zu be-
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riicksichtigen. Fiihlen sich Follower ihren
Influencern emotional als treue und langjdh-
rige Freunde verbunden, konsumieren sie
die dargebotenen Inhalte teilweise unkritisch
und sind dariiber hinaus oftmals sogar dank-
bar fiir konkrete Kaufempfehlungen und ent-
sprechende Verlinkungen (z. B. Affiliate-
Marketing). Influencer sollten diese Bin-
dung durch angedeutete Niahe (z. B. direkte
Ansprache ihrer Community sowie Verdf-
fentlichen scheinbar privater und personli-
cher Inhalte) hervorrufen. Auch die wahrge-
nommene (auch #uBerliche) Ahnlichkeit
zwischen Influencer und Follower (z. B.
iiber thematisierte Lebensereignisse und -er-
fahrungen) verstérkt die Bindung, und Influ-
encer werden zu ,besten Freunden®, bzw.
Vorbildern. Die wahrgenommene Nihe 16st
emotional trostende, stirkende, motivieren-
de und belohnende Empfindungen aus, die
das Selbstwertempfinden des Followers stér-
ken. Gleiche Mechanismen gelten fiir Mar-
kenstrategen, die bei Bedarf einen sponso-
red Blog-Post passgenau formulieren und an
die Umgebung des ,,beauftragten® Influen-
cers anpassen miissen bzw. geeignete Pro-
dukte bereitstellen sollten.

Die Ergebnisse zeigen, dass Influencer so-
wohl unterhalten, indem sie z. B. Informati-
onen zu Trends vermitteln, als auch emotio-
nal enge Bezugspersonen fiir die Follower
darstellen. Fiir die Forschung gilt es hier
weitere Einflussfaktoren der emotionalen
Bindung zwischen Followern und Influen-
cern zu bestimmen. Das in dieser Studie be-
trachtete Fashion-Business nutzt eine starke
Bindung zwischen Follower und Influencer,
die mit ihrer Produktausrichtung (insb.
Mode und Lifestyle) sowie ihrer relativ lan-
gen Influencer-Tradition begrindbar ist. Da-
her stellt sich die Frage, inwieweit es Bran-
chenunterschiede in der Glaubwiirdigkeit
von Influencern gibt. Die kiinftige For-
schung sollte die Ergebnisse der Wirkung
von Influencern daher auf andere Themen-
gebiete (z. B. Travel, Food) ausweiten.

Influencer sind aufgrund ihrer Glaubwiirdig-
keit und ihrer Reichweite bedeutsame und
einflussreiche Werbebotschafter. Zudem be-
sitzen sie eine wichtige soziale Funktion fiir
ihre Follower, denn durch das jahrelange
Folgen identifizieren sich Follower hiufig
mit ihren Influencern und erleben sie als
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enge freundeséhnliche Bezugspersonen, de-
ren Empfehlungen sie gerne aufgreifen.

Management-Takeaway

Glaubwiirdige  Blog-Beitrdge vereinen
sympathisches und transparentes Auf-
treten des Bloggers und positionieren ihn
ahnlich und nah zu ihren Followern. Ge-
eignete und gekennzeichnete werbliche
Bloginhalte, die in den Alltag des Influen-
cers und ein inspirierendes Blog-Umfeld
integriert sind, demonstrieren Followern
die Bedeutsamkeit des Bloggers und for-
dern die Glaubwirdigkeit des Blogs. In-
fluencer und Markenmanager sollten im
Interesse von Transparenz und Vertrautheit
kommerzielle Inhalte kennzeichnen, um
die Vorbild-Funktion von Influencern auf
freundschaftlicher Ebene langfristig auf-
recht zu erhalten.
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