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1. Einleitung

Noch nie zuvor waren so viele Menschen online wie im Jahr 2017: Mehr als die Halfte der
weltweiten Bevolkerung surft im Internet, davon sind 37 Prozent aktive Social Media User
(We Are Social, 2017). Hierbei kommt der Generation Z (Gen Z) eine besondere Bedeutung
zu: Die Studie AdReaction: Engaging Gen X, Y and Z von Kantar Millward Brown (2017)
bezeichnet die Gen Z, also all jene, die zwischen 1995 und 2010 geboren sind, als Generation
,mobile-first”. Sie ist die erste Generation, die in die digitale Welt hineingeboren wurde — fir
sie ist die Welt schon immer vernetzt und Informationen sind zu jeder Zeit verfligbar. Smart-
phones, Tablets oder drahtlose Internetverbindung gelten fur die Gen Z als selbstversténdlich.
Dies flhrt zu einer einzigartigen Denkweise, durch die sich diese Generation von den anderen
abhebt: Sie ist gerateabhangiger, multikultureller orientiert und schenkt digitalen Quellen
mehr Vertrauen als andere Generationen (JWT, 2012; Singh, 2014). Generell ist Social Media
sehr wichtig fiir die Gen Z: 90 Prozent nutzen Social Media tdglich (Ologie, 2014). Dabei
weisen sie nicht nur eine vielféltigere Social-Media-Prasenz als ihre VVorgangergenerationen
auf, sondern nutzen die digitalen Kanale auch intensiver (KMB, 2017). Insbesondere durch
ihre kurze Aufmerksamkeitsspanne von durchschnittlich acht Sekunden bevorzugen sie einen
visuellen, kurzlebigen Kommunikationsstil wie Bilder, Emojis oder Kurzvideos. Diese kurze
Aufmerksamkeitsspanne basiert auf der Informationsiberflutung im Internet sowie der Multi-
Screen-Nutzung und kann als hochentwickelter Informationsfilter angesehen werden, welcher
der Gen Z hilft, die Unmengen an Inhalten nach Interesse auszusortieren (Ologie, 2014; Hulyk,
2015; Vision Critical, 2016). Daher sind die Plattformen Instagram und Snapchat bei der Gen
Z besonders beliebt: Weltweit werden diese Kanale mehrmals taglich von 36 bzw. 24 Prozent
genutzt (KMB, 2017; Werbewoche, 2017).

Die Foto-Sharing-Plattform Instagram hat aktuell 600 Millionen aktive Nutzer, die mehr als
95 Millionen Fotos jeden Tag miteinander teilen (Instagram, 2016; 2017). Instagram ist derzeit
eine der am starksten wachsenden Social-Media-Plattformen (Quintly, 2015) und gilt, trotz
sinkender Interaktionsrate, als ,,Konigin des Social Engagements”. Das Engagement! der Nut-
zer ist immer noch zehnmal héher als auf Facebook und 84 Mal héher als auf Twitter (Elliott,
2015). Speziell bei der Trendsetzung im Bereich Mode spielt Instagram eine groRe Rolle. Die
Hauptakteure sind hierbei die Digital Influencer (dt. Online-Meinungsfiihrer). In der Beklei-
dungs- und Kosmetikindustrie setzen bereits iber die Halfte der Marketingverantwortlichen
(57 Prozent) auf Online-Meinungsfihrer als Teil der Marketingstrategie und 21 Prozent pla-
nen, dies innerhalb der nichsten zw6If Monate zu tun (FBM, 2016), denn dariiber, was in der

Modewelt in oder out ist, entscheiden nicht mehr allein die Laufstege groRer Designer auf den

! Engagement ist ein Sammelbegriff fiir alle getatigten Interaktionen, wie Kommentare, Gefallt-mir-Angaben oder
Weiterleitungen eines Users im Kontext von Social Media (Dichtl, 2016).



Fashion Weeks; es sind unter anderem die Social-Media-Plattform Instagram und ihre Mode-
Meinungsfihrer, die als neuer Trendsetter gelten (Cartner-Morley, 2015). Welchen Einfluss
sie inzwischen besitzen, demonstriert ein Beispiel aus jlingster Vergangenheit: Um die jinge-
ren Zielgruppen fiir sich zu gewinnen, schickte Dolce & Gabbana auf der Mailander Mode-
woche 2017 nicht mehr nur Topmodels tiber den Laufsteg, sondern auch Influencer wie unter
anderem die deutsche Caroline Daur (Braun, 2017).

Neben dem immer groRRer werdenden Einfluss von Instagram auf die Modebranche ist in die-
sem Zusammenhang auch interessant zu sehen, dass die Kollektionen groRer Designer immer
mehr sportliche Komponenten aufweisen (Thompson, 2016). In der Bekleidungsindustrie ist
diese Stilrichtung unter dem Namen Athleisure bekannt: eine Kombination aus den englischen
Wortern athletic (dt. sportlich) und leisure (dt. Freizeit) (Ihring, 2015). Aber nicht nur High
End Labels profitieren von dieser Bewegung, sondern auch traditionelle Sportmodenhersteller
wie Lululemon und Adidas (Petro, 2015; Vetter, 2016). Lululemon konnte im Jahr 2015 eine
Steigerung der Umsatzzahlen von 16 Prozent im Vergleich zum Vorjahr erreichen (Petro,
2015). Auch bei Konkurrent Adidas ist es dhnlich: Stars wie Madonna und Gigi Hadid kleiden
sich sportlich-schick und tragen Adidas-Produkte zu vielen Gelegenheiten. Allein im Jahr
2015 konnte Adidas acht Millionen Paare seines Sneaker-Klassikers Stan Smith verkaufen und
gibt an, dass diese Schuhkollektion einen zweistelligen Umsatzprozentanteil ausmacht (Vet-
ter, 2016).

Der Grund, warum Influencer das Markenbild von Unternehmen stérken kdnnen, liegt unter
anderem darin, dass sie mehr Vertrauen genieflRen als klassische Werbung. Zwei Drittel der
Befragten im Global Trust in Advertising Report von Nielsen (2015) fiihren an, dass sie auf
Online-Kundenmeinungen bauen, gefolgt von TV-Werbungen, Zeitungs- und Zeitschriftenar-
tikeln. In Deutschland bewerten 15,9 Millionen Internetnutzer regelmaRig Produkte in sozia-
len Medien, davon geniel3en 4,6 Millionen eine (iberdurchschnittliche Reputation als Marken-
kenner. Demzufolge kdnnen etwa neun Prozent der Gesamtbevélkerung im Alter zwischen 18
und 65 Jahren als Social Media Influencer bezeichnet werden (Webguerillas, 2014). Diese Art
von Personen kdnnen durch ihre groRe Reichweite Handeln und Denken von Konsumenten
hinsichtlich Kaufverhalten und Markenwahrnehmung beeinflussen (Kawohl & Nestler, 2016).
Vor diesem Hintergrund zeigt sich die zunehmende Bedeutung der Plattform Instagram sowie
der Digital Influencer insbesondere im Bereich Athleisure. Das vorliegende praxisorientierte
Arbeitspapier fokussiert daher auf eine inhaltliche Untersuchung ausgewahlter Instagram In-
fluencer zur Uberprifung der Markenwahrnehmung von Sportmodenherstellern. Ebenso
nimmt die Gen Z als Hauptzielgruppe von Instagram eine besondere Rolle ein. Mithilfe ihrer
Vertreter wird die tatséchliche Wirkung von Instagram Influencern auf das Trendverstédndnis

der Zielgruppe analysiert. Speziell stehen folgende Forschungsfragen (FF) im Zentrum des



Arbeitspapieres, die durch die Interpretation einer eigens durchgefiihrten Multimethodenana-
lyse und in Abgleich mit bestehender Literatur beantwortet werden:
o FF 1: Wie werden Modemarken auf Instagram-Profilen eingebunden?
o FF 2: Wie werden Beitrdge mit Modemarkenbezug von Influencern inszeniert?
e FF 3: Worin unterscheidet sich ein Instagram-Influencer-Beitrag mit Sport-
markenbezug im Gegensatz zu anderen Beitrdgen auf seinem Profil?
o FF 4: Welche Handlungsempfehlungen fur Unternehmen lassen sich aus den Er-

kenntnissen ableiten?

2. Grundlagen zu Marketing und Mode im digitalen Umfeld

2.1. Digitale Markenkommunikation

Die in der Einleitung angesprochene Verénderung der Kommunikation uber Social-Media-
Plattformen sowie die gleichzeitige Uberflutung von Informationen von Konsumenten sind
nur zwei Grinde, weshalb auch fiir Unternehmen diese Kommunikationswege so bedeutend
sind: Das Social Web wird aktiv von 90,9 Prozent der Unternehmen fiir Kommunikations-
zwecke genutzt (DIM, 2016). Im Jahr 2016 haben in Europa auch erstmals die Online-Werbe-
ausgaben die Ausgaben fur Fernsehwerbung tberschritten (IAB Europe, 2016).

Social Media sind internetbasierte Anwendungen, die auf den technologischen Fundamenten
von Web 2.0. aufbauen und die Interaktion, die Mitarbeit bzw. die Verbreitung von Inhalten
erleichtern, indem sie die Erstellung und den Austausch von User Generated Content (UGC)
ermdglichen (Kaplan & Haenlein, 2010; Berthon et. al, 2012; Kim & Ko, 2012; Yazdanparast
et al, 2016). Unter UGC werden Inhalte (z. B. Text, Bilder) verstanden, die von Konsumenten
generiert werden und grundsatzlich keinen kommerziellen Zweck verfolgen bzw. nicht den
Anschein erwecken sollen, eine werbliche Botschaft zu enthalten. Es handelt sich also primar
um Mund-zu-Mund-Kommunikation, allerdings fiihrt die rasch wachsende Anzahl von Social-
Media-Plattformen zu Unmengen von nutzergenerierten Inhalten, wodurch auch die Marken-
kommunikation stark beeinflusst wird (Bruhn et al., 2011).

Vor diesem explosiven Wachstum waren weitgehend die Unternehmen dafir zustandig, ihre
Marke mit den gewiinschten Merkmalen zu versehen und diese durch Print- oder Fernsehwer-
bung (Paid Media) in den Kopfen ihrer Kunden zu verankern. Ziel war und ist, eine Harmo-
nisierung zwischen der vom Unternehmen festgelegten Markenidentitat und dem vom Kunden
wahrgenommenen Markenimage zu schaffen. Durch den digitalen Wandel haben sich die An-
forderungen an das Markenmanagement geéndert: Die Marke wird nicht mehr langer allein
vom Unternehmen entwickelt, vielmehr hat nun jeder Marktteilnehmer die Mdglichkeit, sich
als Co-Autor an der Erstellung des Markenbildes zu beteiligen (Gensler et al., 2013; Schivinski

& Dabrowski, 2014). Diese Art von UGC kann weder gekauft noch besessen, sondern nur



erworben werden (Earned Media) (Neudecker et al., 2015; Grabs et al., 2017). Im Zuge dieses
Paradigmenwechsels riickt zum einen der traditionelle Informationsverbreitungsweg via Print-
und Fernsehmedien immer mehr in den Hintergrund, zum anderen wird von einer Demokrati-
sierung der Markenkommunikation gesprochen (Schivinski & Dabrowski, 2014; Erdem et al.,
2016). Durch die sozialen Medien stehen die Marken und ihre Konsumenten im direkten Aus-
tausch miteinander, ohne an einen Ort, eine Zeit oder ein Medium gebunden zu sein. Diese
dynamische Zwei-Weg-Kommunikation fiihrt zu dem Ergebnis, dass sich bestehende und po-
tenzielle Konsumenten an der Gestaltung von Produkten, Dienstleistungen, Geschaftsmodel-
len, Markenwert und -image beteiligen. Fiir Unternehmen bietet Social Media hervorragende
Maglichkeiten, um die Markenwahrnehmung und das Markenimage positiv zu beeinflussen
und dadurch die Markenloyalitét zu starken (Tsimonis & Dimitriadis, 2014; Karamian et al.,
2015; Yazdanparast et. al 2016). Nicht nur Konsumenten kénnen kontinuierlich an Informati-
onen Uber die Marke und deren Produkte gelangen, auch Unternehmen haben die Chance,
unvermittelte, reichhaltige Konsumenteninformationen schneller als je zuvor zu beziehen
(Hudson et al., 2016). In Summe betrachtet, fiihren diese positiven Markeneffekte indirekt zu
einer erhohten Kaufbereitschaft und folglich zu einer Umsatzférderung (Bruhn et al., 2011;
Tsimonis & Dimitriadis, 2014).

Social-Media-Kommunikation bedeutet auch eine deutlich héhere Komplexitat als eine tradi-
tionelle One-to-many-Kommunikation: Speziell durch den UGC verlieren Unternehmen die
Kontrolle Gber ihre Inhalte und deren Reichweite sowie tber die Haufigkeit und das Timing
der Verbreitung der Botschaft. Mdglich ist auch, dass negative Informationen generiert wer-
den. Wenn diese unter Umsténden rasch an Dynamik gewinnen, kommt es zu einem Shitstorm.
Auch die vielfaltigen Mdglichkeiten an Interaktivitat zwischen Kunde und Marke und die un-
zahligen Plattformen sind nicht einfach zu bewaltigen (Hennig-Thurau et al., 2012; Gensler et
al., 2013; Vernuccio, 2014).

2.2. Instagram als digitaler Marketingkanal

Der Fokus von Instagram liegt auf dem Hochladen, Bearbeiten und Teilen von visuellem Ma-
terial: Es geht um ,,asthetisch ansprechende Fotos und Videos, die mit unzéhligen Filtern be-
arbeitet werden kdnnen. Es ist die logische Weiterfiihrung der digitalen Fotografie (...)”” (Grabs
etal., 2017, S. 283). Bilder haben die einzigartige Eigenschaft, Emotionen und Botschaften zu
transferieren (FaBmann & Moss, 2016). Neben einer emotionaleren Ansprache kdnnen visu-
elle Inhalte kognitiv einfacher verarbeitet werden. Auch konzentriert sich Instagram bei der
Darstellung von Inhalten im Vergleich zu anderen Plattformen auf das Wesentliche: Unabhén-
gig vom Gerat wird nur ein einziges Foto oder Video auf dem Bildschirm angezeigt, weshalb
der Inhalt die volle Aufmerksamkeit des Nutzers erhédlt (OMR, 2015). Die Foto-Sharing-Platt-



form Instagram wurde 2010 als App auf den Markt eingefuihrt und zwei Jahre spater von Fa-
cebook fur eine Milliarde US-Dollar gekauft (Famann & Moss, 2016; Chaykowski, 2016).
Seit der Ubernahme entwickelt sich die Plattform rasant: von nur 15 Millionen aktiven Nutzern
im Jahr 2012 zu tiber 600 Millionen in 2016 (Instagram, 2016). Im August 2016 flhrte Insta-
gram die Stories-Funktion ein, welche Inhalte automatisch wie beim Konkurrenten Snapchat
nach 24 Stunden verschwinden lasst (Spiegel Online, 2016). Seit Ende 2016 ermdglicht Ins-
tagram zudem eine neue Filteroption, durch die Kommentare auf negative und beleidigende
Worter berpriift und bei Ubereinstimmung gar nicht erst veréffentlicht werden (Kiihl, 2016).
Auch testet Instagram seit November desselben Jahres eine Shoppingfunktion mit 20 US-ame-
rikanischen Unternehmen. Auf einem Bild kénnen bis zu fiinf Produkte markiert werden.
Diese Markierungen enthalten den Namen und den Preis des Produktes. Klickt der User da-
rauf, wird er automatisch auf den Webshop des Handlers weitergeleitet (Szymanski, 2016).
Aufgrund der hohen Nutzerzahl und Interaktionsrate stellt Instagram flir Unternehmen einen
interessanten Weg dar, sich mit den Konsumenten auszutauschen (Famann & Moss, 2016).
In diesem Sinne nutzen bereits 45 Prozent der Fortune Top 500 Unternehmen Instagram (Uni-
versity of Massachusetts, 2016), 53 Prozent der Instagram-Nutzer folgen ihrer Lieblingsmarke
(Roncha & Radclyffe-Thomas, 2016) und 70 Prozent der User suchen aktiv auf Instagram
nach Marken und Produkten (Grabs et al., 2017). Die Vorteile von Instagram fiir Unternehmen
liegen vor allem in der Festigung der Markenbildung, in der Instrumentalisierung von Konsu-
menten als Markenbotschafter und im Ausbau von Influencer Relations (Famann & Moss,
2016; Grabs et al., 2017; We are Social, 2017). Abgesehen vom Schalten klassischer Werbe-
anzeigen (Paid Media) konnen Unternehmen ihre selbsterstellten Inhalte (Owned Media)
durch kreatives Content Marketing bzw. Storytelling verbreiten. Eine weitere Moglichkeit ist,
die groRe Reichweite von Digital Influencern und ihren Einfluss auf die Follower zu nutzen
(Earned Media), um die Botschaften zu verbreiten und positive Markenassoziationen zu ge-
nerieren (FaBmann & Moss, 2016).

Aulerdem eignet sich Instagram optimal fur den Aufbau von jungen (vor allem auch weibli-
chen) Zielgruppen (Roncha & Radclyffe-Thomas, 2016; Famann & Moss, 2016; Grabs et al.,
2017): Insgesamt 51 Prozent der deutschen Jugendlichen zwischen zwdlf und 19 Jahren nutzen
Instagram, wobei der Anteil der weiblichen Nutzer mit 60 Prozent iberwiegt (MPFS, 2016).
Auch die ARD-ZDF-Onlinestudie 2016 zeigt, dass die Plattform speziell bei den unter 30-
Jahrigen beliebt ist, da 85 Prozent der 14- bis 29-J&hrigen zu den regelméRigen Nutzern zéhlen
(Koch & Frees, 2016). Von der jungen weiblichen Nutzergruppe wird Instagram hauptséchlich
als Inspirationsquelle fiir das Thema Lifestyle bzw. als Style Guide im Kontext von Mode
verwendet (Fallmann & Moss, 2016; Phua et al., 2017).



2.3.  Mode und Athleisure im digitalen Umfeld

Mode, deren Présentation, das Marketing und der Vertrieb haben sich durch das Aufkommen
von Social Media, insbesondere durch Instagram, fundamental gedndert (Schneier, 2014; Stro-
bel, 2014; Kontu & Vecchi, 2014; Markert, 2015). Designer Alexander Wang beschreibt die
Auswirkungen dieses Wandels in einem Interview mit The New York Times wie folgt: ,,The
way that we shoot it [Fashion, Anm. d. Verf.], the way that we showcase it and the way that
we make the clothes and design them changed” (Schneier, 2014, 0.S.). Aufgrund ihres stark
visuellen Charakters, ihrer demokratischen Natur und ihres Freiraums fir kreative Entfaltung
etabliert sich allen voran die Plattform Instagram immer mehr zur ,,Fashion’s new front row”
(Cartner-Morley, 2015, 0.S.). Die Modemarken, speziell aus dem Luxussegment, haben sich
weitgehend dieser sogenannten ,,Demokratisierung der Mode” (Kontu & Vecchi, 2014, S.
236) angepasst und nutzen unterschiedliche Social-Media-Plattformen, um sich mit den Kon-
sumenten auszutauschen und ihre Markenkommunikation zu optimieren (Kim & Ko, 2012;
Kontu & Vecchi, 2014; Taylor & Costello, 2017). Auf diese Weise haben Gucci und Burberry
eigene soziale Netzwerkseiten ins Leben gerufen. Das Modehaus Luis Vuitton Ubertragt seine
Shows live Uber seinen Blog (Kim & Ko, 2012). Dolce & Gabbana wiederum nutzt die sozia-
len Medien, um direktes Feedback zu erhalten, und ladt beriihmte Fashion-Blogger zu seinen
Shows ein (ebd., 2012) oder macht sie zu einem Teil der Modenschau (Braun, 2017). Damit
wird sichergestellt, dass diese ihre Meinung zu den Kollektionen direkt im Social Web verof-
fentlichen und folglich sich die Konsumenten ein eigenes, unabhangiges Bild von der Mode
machen konnen (Kim & Ko, 2012).

Daneben kann — wie in der Einleitung bereits angedeutet — eine weitere Entwicklung in der
aktuellen Mode beobachtet werden: Athleisure, die wachsende Bedeutung von Sportmode im
Alltagsbereich wie auch im Luxussegment (Lim et al., 2016). Die Sportmode von heute passt
sich zunehmend den aktuellen Trends hinsichtlich Farben, Muster, Materialien sowie Schnit-
ten an (Menkes, 2013) und gilt umgekehrt auch als Muse fiir viele Kollektionen beriihmter
Designer (Thompson, 2016). Zum einen setzen grol’e Designer auf eigene Sportlinien wie
Prada Sport und Zegna Sport, zum anderen bewegen sich auch die Sportmarken in Richtung
Luxussegment, indem sie Kooperationen mit unterschiedlichen Modeschopfern wie Adidas
und Stella McCartney eingehen. Dieses Co-Branding hat zur Folge, dass die Sportmode tber
die funktionelle Komponente hinausgeht und sich mehr des urbanen Sportlooks sowie des

sportlichen Streetstyles annimmt (Lim et al., 2016).

3. Word-of-Mouth und Influencer Marketing auf Social Media Plattformen

Infolge der oben erlauterten Anderungen durch die digitale Kommunikation riicken Strategien
wie Content Marketing durch Influencer immer mehr in den Fokus der Unternehmen. Hierbei

handelt es sich um eine Methode, die Werbebotschaften in fur die Zielgruppe relevante Inhalte
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tbersetzt und auf diese Weise einen Mehrwert flr die Nutzer darstellt (Kawohl & Nestler,
2016). Daruber hinaus fiihren die bereits genannten Entwicklungen auch dazu, dass Nutzer
zunehmend mehr Meinungen und Erfahrungen zu Produkten und Unternehmen verdoffentli-
chen (Baum, 2014). So spricht ein Drittel der deutschen Bevdlkerung positive oder negative
Markenempfehlungen in Social Media aus (Webguerillas, 2014). Weltweit gesehen stufen 66
Prozent der Internetnutzer diese Online-Kundenmeinungen als vertrauenswiirdig ein (Nielsen,
2015). Damit weisen sie UCG mehr Glaubwiirdigkeit zu als Inhalten, die von einem Unter-
nehmen generiert werden. Es ist daher nicht verwunderlich, dass der Untersuchung der Word-
of-Mouth-Kommunikation (dt. Mundpropaganda) im Online-Kontext zunehmend mehr Auf-
merksamkeit geschenkt wird (Baum, 2014) und mit ihr auch den Influencern, die insbesondere
im Bereich Mode als entscheidendes Antriebsmittel der Mund-zu-Mund-Kommunikation gel-
ten (Cao et al., 2014).

Ein Influencer wird laut der Word-of-Mouth Marketing Association definiert als ,,a person or
group of people who possess greater than average potential to influence due to attributes such
as frequency of communication, personal persuasiveness or size of and centrality to a social
network, among others” (Beam et al., 2013, S. 6). Hierbei werden sowohl Personen, die Fan
von einer Marke sind und aufgrund dessen in ihrem Bekanntenkreis als Experten hinsichtlich
der Produkte einer bestimmten Marke gelten, als auch Prominente wie Musiker, Models oder
Schauspieler, die mithilfe ihrer Beliebtheit die Marke nachhaltig starken kénnen, verstanden
(Beam et al, 2013; Grabs et al., 2017). Im digitalen Kontext gilt das soziale Kapital des In-
fluencers, welches aus den Saulen Reichweite, Relevanz und Resonanz besteht, als Haupter-
folg flr den Einfluss. Neben der Anzahl der Follower und dem Vernetzungsgrad im Social
Web (Reichweite) spielen das entgegengebrachte Vertrauen, die allgemeine Autoritat und die
Themenaffinitat des Influencers (Relevanz) eine wichtige Rolle, um als ,,einflussreich” wahr-
genommen zu werden. Diese Faktoren bilden die Grundlage fir die Resonanz im Netzwerk,
die wiederum von der Bereitschaft des Influencers, mit seiner Fangemeinde zu interagieren,
verstarkt wird (Solis, 2012; Grabs et al., 2017).

Das Konzept der Meinungsfiihrerschaft geht auf Katz und Lazarsfeld (1955) zurlck. Ihr Kom-
munikationsmodell Two-Step-Flow beruht darauf, dass einige wenige Individuen (Meinungs-
flhrer) als Vermittler zwischen den Massenmedien und dem Grol3teil der Gesellschaft fungie-
ren und so der Einfluss von den Medien durch die Meinungsfihrer zu deren Gefolgschaft
flieRt. Diese Idee von Meinungsfiihrern pragte die Diffusions- und Marketingforschung maR-
geblich (Watts & Dodds, 2007). Zudem zeigte sich im Zuge der Entwicklung des Modells,
dass die Kaufentscheidung von Haushaltsprodukten vor allem von persdnlichen Empfehlun-
gen beeinflusst wird und nicht von Werbebotschaften. Mit der Bestatigung dieser Erkenntnis
wurde ein wichtiger Grundstein fur das Konzept Word-of-Mouth (WOM) gelegt (Godes &
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Traditionelles WOM eWOM auf SNS eWOM
Kommunikation
personlich via Social Media via Internet
privat offentlich (begrenzbar) { offentlich

gesprochenes Wort

geschriebenes Wort

geschriebenes Wort

Beziehung zum
Sender

bekannt
schwach bis stark

bekannt
schwach bis stark

unbekannt
nicht vorhanden oder
schwach

Reichweite
lokales Netzwerk Online-Netzwerk { weltweit
one-to-one one/many-to-many one/many-to-many
Zeit- und -
Ortsgebundenheit k;‘lruch;ltslzg langfristig verfiigbar < langfristig verfiigbar
iokal gebunden global erreichbar global erreichbar
Beispiele

Empfehlungen unter
Nachbarn

Posts, geteilte Inhalte,
Likes etc.

Blogbeitrag, Buchrezension

Abbildung 1: Uberblick WOM, eWOM und eWOM auf sozialen Netzwerkseiten (eigene Darstellung
in Anlehnung an Kaiser 2012, S. 7)

Mayzlin, 2009; Kaiser, 2012). Im traditionellen Sinne wird WOM als orale One-to-One-Kom-
munikation Uber Marken, Produkte oder Dienstleistungen mit nicht-werblichem Charakter
zwischen zwei oder mehreren Individuen verstanden (Kaiser, 2012; Baum, 2014). Mit dem
Aufkommen des Internets und der damit verbundenen Mdéglichkeit, Informationen miteinan-
der schneller und einfacher auszutauschen, kam es zu einer Weiterentwicklung des traditio-
nellen WOM, dem sogenannten electronic WOM (eWOM) (Hennig-Thurau et al., 2004; L6pez
& Sicilia, 2014). Unter eWOM wird ,,any positive or negative statement made by potential,
actual, or former customers about a product or company, which is made available to a multi-
tude of people and institutions via the Internet” verstanden (Hennig-Thurau et al., 2004, S.
39). Dies hat mit der traditionellen Sichtweise gemein, dass der Konsument personlichen Er-
fahrungen, geschildert von friiheren Konsumenten, mehr Vertrauen und Glauben schenkt als
Unternehmensinformationen. Die Konsequenz daraus ist, dass das Kaufverhalten potenzieller
Konsumenten stérker durch Online-Kundenmeinungen beeinflusst wird als durch Markenin-
halte (Baum, 2014). Dennoch weist das eWOM einige Unterschiede zu dem traditionellen
WOM auf: Informationen werden mit erhéhter Diffusionsgeschwindigkeit fiir eine Vielzahl
von Personen bereitgestellt, die online fur jedermann jederzeit verfiigbar sind; die Quelle der
Information ist nicht immer bekannt, worunter das soziale Einflusspotenzial leiden kann und
die Informationsgestaltung kann verschiedene Formen einnehmen, wie eine Bewertung in ei-
nem Forum, ein Blogbeitrag oder ein Kurz-Beitrag auf einem der sozialen Netzwerkplattfor-
men (Hennig-Thurau et al., 2004; Kaiser, 2012; Baum, 2014). Dabei stellt die Mund-zu-Mund-
Kommunikation auf sozialen Netzwerkseiten eine Sonderform des eWOM dar, da auf diesen
Plattformen das personliche Netzwerk vornehmlich aus bereits bekannten Offline-Kontakten

besteht, wodurch die urspriungliche Anonymitat des Senders im Rahmen des Konzepts eWOM
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aufgehoben wird. Die Bekanntheit der Quelle bzw. die Art der Bindung mit dieser ist aus-
schlaggebend fur den Einfluss. Dementsprechend gelten Informationen von Freunden und Fa-
milie als einflussreicher als Informationen von unbekannten Personen, da Riickschlusse auf
Relevanz, Qualitdt und Subjektivitit des Inhalts besser gezogen werden kénnen (Kaiser,
2012). Einen Uberblick tber die unterschiedlichen Auspragungen des WOM liefert Abbildung
1. Des Weiteren muss zwischen endogenous WOM, das spontan von Konsumenten generiert
wird, und exogenous WOM, welches von einem Unternehmen initiiert wird, unterschieden
werden. Diese beabsichtigte Kreation von WOM wird Word-of-Mouth Marketing (dt. Emp-
fehlungsmarketing) genannt (Godes & Mayzlin, 2009). Das Empfehlungsmarketing beschéf-
tigt sich damit, persénliche Mund-zu-Mund-Kommunikation durch professionelle Marketing-
maBnahmen auszuldsen (Kozinets et al., 2010). Ausgangspunkt ist hierbei die Botschaft des
Unternehmens Uber seine Produkte und Marken, die an ausgewéhlte Empfanger gesendet wird,
um die Konversation zu starten. Diese leiten die Botschaft an andere Konsumenten weiter,
dadurch wird eWOM erzeugt. Von zentraler Bedeutung sind hierbei die Auswahl der Erst-
empféanger, die Art der Botschaft und die Entscheidung, ob die Botschaft Motivationen wie
wirtschaftliche Anreize, Geschenke oder Produktproben enthalt. Im Rahmen der Selektion der
Erstempfanger spielen Influencer eine groRe Rolle, denn diese kénnen aufgrund ihrer Uber-
zeugungskraft, ihres Expertenwissens und ihres groRen sozialen Netzwerks ausschlaggebend
fur den Erfolg des Empfehlungsmarketings sein (Goldenberg et al., 2009; Lépez & Sicilia,
2014; Lopez et al., 2016). Wie sich der Einsatz von Bloggern im besten Fall auf die Generie-
rung und Verbreitung von WOM-Botschaften auswirken kann, zeigen Uzunoglu & Misci Kip
(2014), die auf Basis der Two-Step-Flow-Theorie in einem neuen Modell den Prozess der Mar-
kenkommunikation durch Blogger systematisieren (siehe Abbildung 2). Der Ablauf basiert
hierbei auf einer Art Schneeballsystem, in dem der Blogger als verbindendes Element zwi-
schen Marke und Endverbraucher auftritt: Die Unternehmensbotschaft (M1) wird an den Blog-
ger weitergegeben, der diese (M2) codiert und (ber seinen Blog und/oder Microblog (Face-
book, Instagram, Twitter etc.) verbreitet. Die Botschaft wird so an die Leser und ihre Kontakte

Ubermittelt, welche diese wiederum neu kodieren, liken oder teilen (M3, M12). Der Vorgang
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Abbildung 2: Systematische Darstellung der Markenkommunikation durch Digital Influencer (Uzuoglu
& Misci Kip, 2014, S. 599)

beruht auf einer Zwei-Weg-Kommunikation zwischen den Sendern und den Empféngern, da-
bei ist jeder Empfanger auch ein mdglicher Sender. Auf diese Weise kdnnen die Blogleser und
Follower nicht nur Kommentare an die Blogger senden, wodurch eine Diskussion zwischen
allen Beteiligten entstehen kann (M4, M5, M13, M14), sondern sie kénnen auch die Botschaft
an ihr Netzwerk weiterleiten (M6, M9), deren Teilnehmer darauf wiederum antworten kdnnen
(M7, M8, M10, M11). Dieser Verbreitungsprozess ist fortlaufend, da Blogleser und Follower
auch Botschaften miteinander austauschen kdnnen sowie auch mit den Bloggern oder der
Marke selbst (unterbrochene Linien). Wahrend dieses Kommunikationsprozesses kann sich
die Botschaft viral durch eWOM ausbreiten (ebd., 2014). Das Influencer Marketing kann da-
mit als Strategie des Empfehlungsmarketings verstanden werden, bei der sich das Unterneh-
men am sozialen Kapital der Influencer bedient, um seine Botschaften mithilfe von digitalen
Kanélen tber die Influencer an die Zielgruppe zu Gbermitteln mit dem Ziel, positives eWOM
zu erzeugen (Solis, 2012; Uzunoglu & Misci Kip 2014; Lopez et al., 2016).

Eine Reihe von Studien beschaftigt sich mit der Wirkung von eWOM und deren Determinan-
ten auf sozialen Netzwerkseiten (z. B. Booth & Matic, 2010; Trusov et al., 2010; Aral &
Walker, 2012). Zhang et al. (2016) untersuchten das Weiterleitungsverhalten von Social-Me-
dia-Nutzern und fanden heraus, dass sowohl der Inhalt, die Anzahl der Follower des Users,
die thematische Ubereinstimmung von Inhalt und Interessen des Users als auch der soziale
Einfluss eine malgebliche Rolle spielen. So sind beispielsweise User mit vielen Followern

eher dazu bereit, Botschaften zu teilen. Jin & Phua (2014) zeigten auf, dass Individuen mit
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einer hohen Follower-Anzahl als vertrauenswirdiger, glaubwdrdiger, attraktiver und kompe-
tenter als ,,herkdmmliche* User angesehen werden und infolgedessen ihre Follower durch e-
WOM positiv hinsichtlich Markenloyalitdt und Kaufverhalten beeinflussen. Djafarova &
Rushworth (2017) legten dar, dass Botschaften von Social Media Stars wie Blogger oder Y-
ouTuber sich sogar stérker auf die Kaufbereitschaft auswirken als Botschaften von Prominen-
ten. Daneben verdeutlichen vor allem Branchenreports und Praxisstudien (z. B. Webguerillas,
2014; Launchmetrics, 2015; FBM, 2016; Lingia, 2016) das starke Wachstum des Influencer
Marketings und den Trend, Influencer im Rahmen der Marketingstrategie zu nutzen.

Im Praxiskontext der Mode nehmen Meinungsfuhrer eine Sonderstellung ein: Sie sind eine
zentrale Komponente in der Generierung von WOM und werden wegen ihrer Offenheit ge-
genuber neuen Trends und Innovationen als Trendsetter wahrgenommen (Cao et al., 2014;
Lopéz et al., 2016). McQuarrie et al. (2013) sprechen bei Modebloggern im Social Web vom
sogenannten ,,Megafon-Effekt”, der darauf beruht, dass es dem herkdmmlichen Konsumenten
mdglich ist, durch die sozialen Medien ein grofRes Publikum zu erreichen. Die Gewinnung
einer groRen Reichweite und die Ansammlung von sozialem Kapital erfolgt bei den Bloggern
durch die Zurschaustellung eines guten Modegeschmacks. Durch seine Modeempfehlungen
wird dem Blogger eine gewisse Expertise von seiner Leserschaft zugeschrieben, was ihn wie-
derum zum Meinungsfuhrer in diesem Bereich macht (ebd., 2013). Zudem ist fiir den Aufstieg
der Modeblogger besonders der verstarkte Individualismus der Gesellschaft malgeblich. Das
Paradoxe daran ist, dass man der Mode folgt, ,,um die eigene Einzigartigkeit durchzusetzen
(-..), indem man sich nach einer allgemeinen Tendenz ausrichtet” (Schiitte, 2016, S. 66). Dem-
entsprechend basiert der Erfolg von Influencern auf einer Art Individualismus, der verallge-
meinerbar ist (Schiitte, 2016). Die Mode-Meinungsfiihrer beeinflussen durch ihr Interesse, ihre
Erfahrungen und ihr Wissen die Kaufentscheidung anderer Personen (Ahrens & Dressler,
2011). Im Besonderen zu Beginn des Entscheidungsprozesses ziehen sie die Aufmerksamkeit
auf sich und sind eine relevante Quelle fur Inspirationen und Modeinformationen (Cao et. al,
2014).

Laut einer Studie von Fashion and Beauty Monitor (2015) haben in der Bekleidungs- und
Kosmetikindustrie bereits 79 Prozent der befragten Marketingverantwortlichen Influencer
Marketing als Teil ihrer Strategie implementiert bzw. haben vor, dies in den néchsten zwolf
Monaten zu tun. Besonders wenn es darum geht, ein neues Produkt auf den Markt zu bringen
oder Unternehmensinhalte zu bewerben und zu verbreiten, werden Influencer eingesetzt und
sind Teil einer langfristigen Strategie. 84 Prozent der Marketingverantwortlichen setzen auf
die Social-Media-Plattformen, um die richtigen Influencer ausfindig zu machen. Dabei halten
sie die Ubereinstimmung von den Unternehmenswerten mit dem Profil des Meinungsfiihrers

fir essentiell und nicht die Grolie des Netzwerkes. Die Marketingverantwortlichen sind der
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Meinung, dass fur die Influencer das wichtigste Entscheidungskriterium flr eine Kooperation
die finanzielle Vergltung ist (ebd., 2015).

4, Empirische Untersuchung zu Influencer Marketing auf Instagram

4.1. Untersuchungsdesign und Datenerhebung

Ziel der empirischen Untersuchung ist — aufbauend auf der Literatur aus den vorangegangen
Kapiteln dieses Arbeitspapier und den Ergebnissen aus VVorgangerstudien — die Beantwortung
der in der Einleitung dargestellten Forschungsfragen.

Neben der Literaturanalyse wurden zwei weitere Methoden eingesetzt, um verschiedene Per-
spektiven bzw. Zugange zum diskutierten Thema zu erlangen und die Erkenntnisse dement-
sprechend umfassender aufzeigen zu kdnnen (Hader, 2015; Meyen et al., 2011): Eine quanti-
tative Inhaltsanalyse wurde gewahlt, um vorrangig Riickschliisse auf den Kommunikator (hier:
Digital Influencer) zu ziehen sowie seine Art und Wahl der Gestaltungselemente, die Formen
der Markeneinbindung ebenso wie die Rickwirkungen auf die Fangemeinde genauer zu be-
schreiben (Brosius et al., 2016). Darliber hinaus wurden die tatsachlichen Meinungen und Ein-
stellungen der Gen Z zu den Themen Instagram, Influencer, Mode und Sportmode beleuchtet.
Dazu wurde eine Gruppendiskussion als ergdnzende Methode einer qualitativen Befragungsart
durchgefuhrt (Hader, 2015). Die Erkenntnisse der Methodenkombination werden anschlie-
Rend komprimiert und in konkrete Handlungsempfehlungen fur Unternehmen Ubertragen.
Nachfolgend werden beide Methoden kurz erldutert, wobei aufgrund der héheren Komplexitat
mehr Details zur Inhaltsanalyse dargelegt werden.

Grundlage der Inhaltsanalyse sind die (iber die Foto-Sharing-Plattform Instagram verbreiteten
Inhalte. Demzufolge bilden die Beitrdge (Posts) die Analyseeinheiten, fur die Merkmale erho-
ben werden (Brosius et al., 2016). Es besteht die Mdglichkeit, die Inhalte mit bildbeschreiben-
den Hashtags durch das Symbol # zu versehen oder andere Accounts durch Tags (Bildmar-
kierungen) und Mentions, ausgedriickt durch das Symbol @, zu verlinken (Hu et al. 2014).
Der Beschreibungstext darf maximal 2.200 Zeichen lang sein und bis zu 30 Hashtags aufwei-
sen. Im Beschreibungstext enthaltene Links werden nur als Text, nicht als Hyperlinks ange-
zeigt (FaBmann & Moss, 2016). Bezogen auf dieses Arbeitspapier gelten als zu codierende
Beitrage nur Bilder samt Bildunterschrift und Kommentaren, die auf den Profilen der einzel-
nen Influencer verdffentlicht werden. Videos und Bilder, die Teil von Instagram Stories sind,
wurden in dieser Untersuchung ausgeschlossen.

Als Untersuchungszeitraum wurden insgesamt 20 Wochen gewahlt, beginnend bei Kalender-
woche 43 des Jahres 2016 bis Kalenderwoche 10 des Jahres 2017. Bei der Hélfte des ausge-
wahlten Zeitraums handelt es sich um Wochen (Kalenderwoche 1 bis 10), in denen die inter-

nationalen Fashion Weeks flir Manner- und Frauenmode stattfanden (Modewochen). Eine



16

zweite Periode (Kalenderwoche 43 bis 52), in der keine Fashion Weeks stattfanden (Nicht-
Modewochen), wurde als Kontrast analysiert.

Die zu untersuchenden Medien sind die auf Instagram gestellten Profile der Online-Meinungs-
fahrer im Bereich Mode. Hierzu wurde mit den Eintrédgen aus der Instagram-Influencer-Da-
tenbank des Unternehmens ,,Influencer.DB” gearbeitet. Um nur relevante Merkmalstrager zu
erhalten, wurden fur die Untersuchung Filter wie ,,Follower-Anzahl”, ,,Herkunft des Profils”
und ,,Thema des Profils” verwendet. So erfolgte eine Auswahl jener Influencer, die aus
Deutschland stammen und vorwiegend das Thema Fashion behandeln. Diese wurden nach
absteigender Follower-Anzahl aufgelistet. Da die Datenbank immer noch 2.751 Profile anhand
dieser Filter anzeigte, wurde die Liste weiter anhand des Kriteriums ,,private Blogger” berei-
nigt. Ob hinter dem Profil wirklich nur ein privater Blogger steht, wurde durch eine Google-
Suche bzw. einen Besuch des Instagram-Profils Uberprift. Daraus ergab sich die Stichprobe
der Top 10 der privaten Modeblogger mit den meisten Followern aus Deutschland. Darunter
befinden sich drei ménnliche und sieben weibliche Influencer. Die Untersuchung der Stich-
probe erfolgte in Wochen, in denen alle Bilder eines Influencers tber eine Woche hinweg
einmal innerhalb der Modewochen und einmal innerhalb der Nicht-Modewochen untersucht
wurden. Die Zuordnung der einzelnen Wochen zu den Influencern geschah zuféllig durch die
Excel-Funktion ,,Zufallszahl”. Insgesamt stellen 210 Beitrdge den Stichprobenumfang dar.
Neben dem Festlegen von formalen Kategorien wurden zur Entwicklung von inhaltlichen Ka-
tegorien die aufgestellten Forschungsfragen herangezogen und die dazu passenden Unterkate-
gorien und Merkmale determiniert. Durch die Analyse mehrerer Beispielbeitrdge im Voraus
ergaben sich weitere Variablen und Merkmalsauspragungen, die die Untersuchung der For-
schungsfragen unterstiitzen. Somit setzten sich die formalen Kategorien aus der Zuweisung
des Accountnamens, der Kalenderwoche, in der der Beitrag erschienen ist, und der Kennzeich-
nung, ob es sich um eine Modewoche oder eine Nicht-Modewoche handelt, zusammen. In
Kombination mit der laufenden Nummer des Beitrags bilden die oben genannten formalen
Variablen eine eindeutig zuzuordnende Beitrags-1D. Die inhaltlichen Variablen sind in die
drei Analyseebenen , Markeneinbindung”, ,,Engagement” und ,,Bildinszenierung” unterglie-
dert (siehe Abbildung 3). Die Analyseebene ,,Markeneinbindung” (roter Bereich) bildet sich
aus den Kategorien ,,Bildmarkierungen” (1), ,,Standortmarkierungen” (2) und ,,Bildunter-
schrift” (3). Es wurde jeweils untersucht, ob solch ein Gestaltungselement gewahlt wurde und
ob es als marken- bzw. unternehmensbezogen gelten kann. Werden Markeneinbindungen er-
mittelt, erfolgt die Einordnung der Marke in eine vordefinierte Branche. Bei Zuweisung der
Marke in die Branche ,,Kleidung, Schuhe & Schmuck” wird die Marke in ein genauer defi-
niertes Marktsegment wie ,,High-End-Marken” oder ,,Sportmarken” klassifiziert. Schliellich

wurde die genannte Marke mit ihrem Namen in einem Freifeld notiert und spéter anhand einer
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Abbildung 3: Beispiel-Beitrag zur Erklarung der Analyseebenen (eigene Darstellung)

Liste nachcodiert. Zudem unterteilte sich die Kategorie ,,Bildunterschrift” in die Art der Bild-
unterschrift. Trifft hierbei die Kategorisierung ,,Promotion” zu, wird analysiert, ob der Beitrag
ein werbliches Kennzeichen oder eine Form von Sales-Promotion enthélt und wie die Marke
in der Bildunterschrift verlinkt wird (z. B. durch Mentions oder Hashtags). Bei der Analyse-
ebene ,.Engagement” (griiner Bereich) wurden zum einen die Anzahl der Likes (4) bzw. der
Kommentare (5) notiert, zum anderen die ersten zwanzig Kommentare auf Gegenstand, To-
nalitdt und Form des einzelnen Kommentars untersucht. Die Analyseebene ,,Bildinszenie-
rung” (blauer Bereich) beschéftigte sich mit dem Hauptaugenmerk beim Betrachten des Bil-
des, der Anzahl der Menschen auf dem Bild, welcher Bildausschnitt bei der Darstellung von
Menschen gewéhlt wurde und welchem Umfeld das Bild zuzuordnen ist. Anhand dieses er-
lauterten Kategorienschemas wurde ein Codebuch mit insgesamt 41 Variablen erstellt, in dem
sich alle detaillierten Definitionen der genannten Variablen mit ihren einzelnen Merkmalsaus-
pragungen und alle Codieranweisungen bzw. Erklarungen befinden. In einem Pretest wurden
Reliabilitat und Validitat tberpruft. Um erstere zu testen, wurde jeweils ein Post von jedem
Influencer analysiert, wodurch insgesamt zehn Beitrage, die nicht Teil des Untersuchungs-
zeitraums sind, fiir den Pretest herangezogen wurden. Diese wurden mit einem Abstand von
einer Woche zweimal untersucht. Der Reliabilitatskoeffizient betrug 0,98, so dass das verwen-
dete Messinstrument als zuverlassig gelten kann (Brosius et al., 2016). Zur Uberpriifung der
Validitat wurden die Faktoren Trennschérfe, Eindimensionalitat, Vollstandigkeit und Uber-
flissigkeit von Kategorien und Variablen untersucht (ebd., 2016). Alle festgelegten Merk-
malsauspragungen wurden als trennscharf sowie eindimensional befunden. Bei der Vollstan-

digkeit und Uberflissigkeit kam es zu marginalen Veranderungen wie auch zu Definitions-
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und Verstandlichkeitsanpassungen. Fur die einzelnen Kategorien wurden vorab entsprechende
Zahlenstellen vergeben und fiir jede Merkmalsauspragung wurde ein Code determiniert
(Codebogen). Die Auswertung des Codebogens erfolgte tiber die Software SPSS.

Die Gruppendiskussion hatte die Erfassung der einzelnen Meinungen und Ansichten ausge-
waéhlter Vertreter der Generation Z zur Zielsetzung. Hinsichtlich der Gruppenzusammenstel-
lung handelte es um eine heterogene und weitestgehend kinstliche Gruppe, zumal sich alle
Teilnehmer in der Altersspanne von 18 bis 22 Jahren befanden, Instagram aktiv nutzen und
sich mit Modebloggern auseinandersetzen (Meyen et al., 2011). Aufgrund der bewussten Aus-
wahl der Befragten und der kleinen GruppengrdRe findet die Methode der Gruppendiskussion
ihre Grenzen vor allem in der Verallgemeinerbarkeit. Aus diesem Grund stellt diese Methode
einen erganzenden Erkenntnisgewinn dar und kann durch ihre realitatsnahen Erkenntnisse ei-
nen richtungsweisenden Zweck erflllen (Hader, 2015; Brosius et al., 2016). Der Diskussions-
leitfaden umfasste insgesamt acht Fragen und gliederte sich in die Themenbldcke ,,personliche
Grinde fur die Nutzung von Instagram und die Modeinformationsquellen®, einem Kreativ-
Element mit Diskussion von realen Instagram Blogger- und Unternehmensprofilen sowie im
letzten Teil mit Sportmarken im Konkreten. Die Auswertung der Gruppendiskussion fand

nach den Vorgaben von Mayring (2007) statt.

4.2. Ergebnisse der Inhaltsanalyse bezliglich Markeneinbindung, Engagement, Bildin-
szenierung, Geschlecht der Influencer und Sportmarken

Es wurden in Summe 210 Beitrége analysiert, hierbei zahlen 109 zur Periode Modewochen
und 101 zum Zeitraum Nicht-Modewochen. Insgesamt enthielten 172 Beitrdge mindestens
eine Form der moglichen Markeneinbindungen. Von den 38 Beitrdgen, die keine fremden
Marken enthielten, konnten wiederum drei als Eigenwerbung klassifiziert werden. Da es sich
bei diesen auch um Werbung handelt, betrégt der gesamte Werbeanteil 83,3 Prozent (n=175).
Durchschnittlich wurden in einem Beitrag 2,24 unterschiedliche Formen der Markeneinbin-
dung gewdhlt und 3,68 Marken erwadhnt. Dabei war es auch mdglich, dass dieselbe Marke
mehrmals unterschiedlich eingebunden wurde. Die h&ufigste Form waren Bildmarkierungen,
gefolgt von der Verwendung von Mentions und Hashtags in der Bildunterschrift. Knapp zehn
Prozent der Marken wurden in Standortmarkierungen zum Ausdruck gebracht und knapp vier
Prozent in Textform in der Bildunterschrift genannt (siehe Abb. 4).

Abbildung 5 zeigt, dass die deutliche Mehrheit (75,5 Prozent) der genannten Marken der Bran-

che ,,Kleidung, Schuhe & Schmuck” zugeordnet werden konnte. Dieses Ergebnis geht mit
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dem Hauptthema ,,Fashion“ der Blogs einher. Zwolf Prozent der Marken sind Teil der Kate-

Formen der Markeneinbindung gesamt

Textliche Erwdhnung
3.9%
Standortmarkierungen
9.8 %

Bildmarkierungen

43,0%

Hashtags
19.7 %

Mentions
236%

Hier sind Mehrfachnennungen méglich, daher n=386.

Abbildung 4: Uberblick uiber die unterschiedlichen Formen der Markeneinbindung (eigene Darstel-
lung)

gorie ,,Tourismus & Gastronomie” und knapp drei Prozent sind der Kategorie ,,Auto & Ver-
kehr*. Ein vermehrtes Vorkommen der Kategorie ,,Tourismus & Gastronomie” ist darauf zu-
rickzufiihren, dass die Blogger im Allgemeinen oft unterwegs sind und dadurch viel in Hotels
nachtigen oder in Restaurants speisen. 43,9 Prozent der Marken aus der Kategorie ,,Kleidung,
Schuhe & Schmuck” wurden als High End Labels eingestuft, gefolgt von 18,1 Prozent High-
Street-Marken und 17,3 Prozent Bridge Brands?. Bei 13,4 Prozent handelte es sich um Einzel-
oder Onlineh&ndler. Die Sportmarken konnten einen Anteil von sechs Prozent fir sich bean-
spruchen.

Wenn man die Top 20 der genannten Marken analysiert, wird auch hier deutlich, dass die
High-End-Marken am héufigsten genannt werden. Die Top-20-Marken machen insgesamt
48,3 Prozent aller Markennennungen aus. Die Luxusmarken Chloé und Cartier werden mit 21
bzw. 20 Nennungen deutlich am h&ufigsten eingebunden. Dies l&sst sich dadurch erkldren,
dass vor allem jene Bloggerinnen, die generell am meisten vertffentlicht haben, diese Marken
besonders oft einflielen lassen. Darauf folgt das High Street Label H&M mit zwdlf Nennun-
gen. Das Mittelfeld, Rang 6 bis 16, besteht aus sieben High End Labels, zwei Bridge Brands
und zwei High-Street-Marken. Die letzten Pléatze der Top 20 belegen die beiden Sportmarken

2 Anm. d. Verf.: Als Bridge Brands gelten jene Marken, die sich in einer gehobeneren Preisklasse befinden, sich
also zwischen High-End- bzw. High-Street-Marken positioniert haben oder Marken, die als eine Diffusion Line von
Luxusmarken gelten, also eine zweite Linie flr den breiteren Markt zu einem erschwinglicheren Preis.
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Adidas und Aesthetic Revolution sowie die High-Street-Marke Mavi und die Bridge Brand
Thomas Sabo.
Betrachtet man die Ergebnisse in den Modewochen und Nicht-Modewochen im Vergleich,

werden im Zeitraum, in dem keine Modeveranstaltungen stattfinden, 6,2 Prozent mehr Marken
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Abbildung 5: Uberblick tber die Markenkategorien und die Aufschliisselung der Klassifizierung von
Modemarken (Eigene Darstellung)

eingebunden, in welchen sich auch bei den Marken der Kategorie ,Kleidung, Schuhe &
Schmuck” eine Steigerung von 4,9 Prozent ergibt. Im Gegensatz dazu fallen in den Mode-
wochen mehr Marken den anderen Kategorien zu. Dieser Umstand I&sst sich dadurch erkléren,
dass die Influencer in den Modewochen Ofter auf Reisen sind, wodurch auch andere Unter-
nehmen wie Hotels, Fluglinien oder Restaurants vielfach eingebunden werden. Ebenso sind in
den Modewochen mehr Marken aus dem Luxussegment, die auf den Veranstaltungen prasent
sind, anzutreffen. Im Hinblick auf die Sportmarken konnten keine signifikanten Unterschiede
zwischen den Perioden festgestellt werden.

In 188 Fallen wurden Bildmarkierungen (Tags) verwendet, in 88,4 Prozent (n=166) der Félle
beziehen sich die Tags auf Marken und Unternehmen. Ungeachtet dessen werden hauptséch-
lich Freunde, Partner, andere Blogger sowie Fotografen, aber auch Instagram-Magazine wie
Best of Men Style oder OOTD Magazin auf den Bildern markiert. Durch die Verlinkung zu
sogenannten Instagram-Magazinen koénnen die Influencer mehr Reichweite generieren und
potenzielle Abonnenten fur sich gewinnen. Das Besondere an den Tags ist, dass sie erst sicht-
bar werden, wenn der Instagram-Nutzer auf das Bild klickt. Dadurch erhalt diese Form der

Markeneinbindung einen latenten Charakter, der dazu beitrdgt, dass die Posts nicht sofort als
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Promotion Eigenwerbung
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Abbildung 6: Beispiele fiir die verschiedenen Formen der Bildunterschrift (eigene Darstellung)

Werbebeitrage erkannt werden. Hinsichtlich der verlinkten Marken ist zu beobachten, dass bei
rund 32 Prozent der Beitrdge nur eine, bei 19 Prozent zwei und bei knapp 14 Prozent drei
Marken genannt werden. Die uberwiegende Mehrheit der Marken (85,2 Prozent) ist der Bran-
che ,,Kleidung, Schuhe & Schmuck” zuzuordnen, wobei fast die Halfte davon High End La-
bels ausmachen, gefolgt von High Street Labels und Bridge Brands. Der hohe Anteil an Bild-
markierungen in dieser Kategorie lasst sich dadurch erklaren, dass es moglich ist, den Tag
direkt auf einzelne Kleidungsstiicke zu setzen und so kein weiterer Erklarungsbedarf besteht.
Des Weiteren ist aufféllig, dass mehrfach Produkte von Marken aufgrund der Sichtbarkeit des
Markennamens oder Logos erkennbar sind, jedoch die Marke nicht erwéhnt wurde. Es scheint,
dass nur jene Marken angefiihrt werden, mit denen auch ein Vertragsverhéltnis besteht oder
flr deren Einbindung in den Beitrag der Influencer eine Vergiitung erhalt.

Bei der Hélfte der Gesamtbeitrage (n=106) wurde die Bildunterschrift als ,,Promotion” klas-
sifiziert. Dies bedeutet, dass mindestens ein Element in dieser Auspragung auf eine Marke
verweist. Die andere Halfte der 210 Beitrage ist zum Grofiteil der Form ,,Bildbeschreibende
Bildunterschrift” (44,3 Prozent) zuzuordnen und die restlichen Beitrége teilen sich in den Aus-
pragungen ,,Eigenwerbung” und ,,Dankende Bildunterschrift” auf. Beispiele fir die mdglichen
Formen der Bildunterschrift zeigt Abbildung 6. Zu den Elementen der Bildunterschrift z&hlen
die Verwendung von Mentions und Hashtags sowie der Text selbst. Durchschnittlich werden
1,72 unterschiedliche Elemente in einem Beitrag verwendet, wobei die beliebteste Form der
Einsatz von Mentions ist. So wurden in 91 Féllen Marken in der Bildunterschrift mittels @-
Verlinkung ausgedriickt. Zudem wurden in 76 Beitrdgen Marken-Hashtags verwendet. Die
Gesamtanzahl der Hashtags pro Beitrag variiert zwischen eins und flinf, dabei verweisen hau-
fig ein oder zwei Hashtags auf eine Marke. Hier ist besonders auffallig, dass von allen 210
Beitrdgen nur 21 werbliche Kennzeichen wie #ad oder #sponsored enthielten, drei davon
schlossen zusétzlich einen Rabatt-Code mit ein. Wenn man nun annehmen wirde, dass nur

diese Beitrége als Werbung fur Dritte gelten, lage der Werbeanteil bei zehn Prozent gemessen
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an den Gesamtbeitragen. Die Angabe dieser werblichen Kennzeichen ist allerdings kein MaR-
stab, denn in der Gesamtbetrachtung ist die Verwendung dieser sehr inkonsequent. Oft enthal-
ten Beitrége, die offensichtlich zu Gunsten von Dritten verfasst wurden, keine Angaben, an-
dere Inhalte desselben Bloggers wiederum schon. In Anbetracht des Aussprechens von kon-
kreten Empfehlungen halten sich die Influencer eher zurlick. Es scheint, als wirden die blof3en
Erwéhnungen der Marke — sei es in der Bildunterschrift oder in Form einer Bildmarkierung —
ausreichen, um den Beitrag als Empfehlung wahrzunehmen.

Bei der Analyse des Engagements zeigt sich, dass es im Durchschnitt fiir einen Beitrag 23.007
Likes gibt, hierbei betrégt das Minimum 3.560 und das Maximum 70.708. Demnach stehen
die Beitrdge in einem disproportionalen Verhaltnis zueinander; der beliebteste Beitrag gemes-
sen an den Like-Zahlen erhélt 20 Mal mehr Gefallt-mir-Angaben als der unbeliebteste Beitrag.
Noch drastischer sieht es bei den Kommentaren aus: Durchschnittlich werden zu einem Bei-
trag 254 Kommentare geschrieben; das Minimum betragt 21 und das Maximum 1.830. Der
Beitrag mit den meisten Kommentaren beinhaltet 87 Mal mehr Kommentare als jener mit den
wenigsten Kommentaren. Dieses Missverhaltnis lasst sich dadurch erklaren, dass die Zahlen
von Blogger zu Blogger stark variieren, d. h., was fiir Blogger A eine hohe Like-Anzahl be-
deutet, gilt nicht fur Blogger B. Im Allgemeinen korrespondieren die Gefallt-mir-Angaben mit
der Anzahl der Kommentare, also bekommen Beitrage mit vielen Likes auch viele Kommen-
tare. Eine erfolgreiche Bildinszenierung, in der Personen im Vordergrund zu sehen sind, sind
im Allgemeinen bei der Fangemeinde beliebter als Bilder, in denen Gegenstéande im Mittel-
punkt stehen.

Uberdies wurden die ersten 20 Kommentare jedes Beitrags, also in Summe 4.200 Kommen-
tare, im Hinblick auf drei Komponenten untersucht: Kommentargegenstand (n=4133), Kom-
mentarform (n=4200) und Tonalitat (n=4141). In 77,1 Prozent der Falle wird zum Bild selbst
kommentiert wie beispielsweise ,,Great shot mate & oder nur in Form von Emojis. 9,4 Prozent
der Kommentare verweisen auf das Outfit wie ,,wow love your style @ und 2,4 Prozent
deuten auf das Aussehen oder den Charakter des Online-Meinungsfiihrers hin wie ,,So hiibsch
ihr beiden! @ @&”. In 4,4 Prozent der Falle werden in den Kommentaren mittels @-Verlinkung
der Blogger selbst markiert oder andere Accounts. Beim Markieren des Bloggers wird ange-
nommen, dass der User gerne mit ihm kommunizieren wiirde und deshalb seinen Kommentar
mit einer Verlinkung verstarkt. Im zweiten Fall mdchte der User den Beitrag einem anderen
User zeigen. Wie die hier gezeigten Kommentar-Beispiele bereits verdeutlichen, spielen Emo-
jis eine grolRe Rolle beim Verfassen eines Kommentars. In 77,1 Prozent der Kommentare wer-
den Emojis entweder mit Text kombiniert oder in blanker Form dargestellt. 18 Prozent der
Kommentare werden in reiner Textform ausgedriickt, 4,5 Prozent enthalten @-Verlinkungen
und lediglich 0,4 Prozent weisen Hashtags auf. Insofern macht es den Eindruck, als hatten

Hashtags nur in der Bildunterschrift Bedeutung. In Anbetracht der Tonalitét der einzelnen
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Kommentare wurden 96,6 Prozent als positiv eingestuft und dagegen nur 3,2 bzw. 0,3 Prozent
als neutral oder negativ. Eine Erklarung fur dieses Ergebnis ist in der Einfuhrung der Kom-
mentar-Filterfunktion von Instagram Ende des Jahres 2016 zu sehen, welche bei Aktivierung
Kommentare mit bestimmten negativen Wortern nicht verdffentlicht.

Bei der Bildinszenierung wurde das Hauptaugenmerk beim Betrachten des Bildes, der soge-
nannte Bildfokus, bestimmt. Indikatoren fur dessen Feststellung sind die Gegenstandsposition,
die Bildeinteilung sowie die Bildgestaltung. So gilt als Fokus jener Gegenstand, der sich ent-
weder in der Mitte des Bildes befindet, ein Drittel des Bildes ausmacht oder sich gestalterisch
in Form von Farbe, Licht oder Scharfe vom Hintergrund abhebt. In 89 Prozent der Félle waren
einzelne oder mehrere Menschen im Blickpunkt. Auf den restlichen elf Prozent der Bilder
stehen Mahlzeiten oder Getranke, Produkte, Landschaften, Gebdude oder Monumente sowie
Fahrzeuge im Fokus. Insgesamt enthielten nur zehn Bilder keinen Menschen. In den restlichen
200 Bildern ist in 90 Prozent der Falle nur eine Person abgebildet. Dies deutet daraufhin, dass
die Aufmerksamkeit in den einzelnen Profilen bewusst auf eine Person gelenkt wird, ndmlich
auf den Influencer selbst. Bringt man dieses Argument in Zusammenhang mit den Reaktionen
der Instagram-Nutzer auf die Beitrage, kann angenommen werden, dass gerade die Bildinsze-
nierung, in der die Person des Influencers deutlich abgebildet ist, ein Kriterium ist, um dem
Meinungsfihrer zu folgen. Es geht also nicht um die dargestellten Produkte oder Marken,
vielmehr um die Person selbst. In einem weiteren Schritt wurde das Bildumfeld analysiert: Bei
38,6 Prozent der Beitrage setzt sich das Umfeld des Bildes aus einer urbanen Atmosphére,
geprégt durch Strallen, Gebaude oder Monumente, zusammen, gefolgt von 25,2 Prozent der
Bilder, die aus einem offensichtlichen Reiseumfeld stammen, also Aufnahmen in Hotelanla-
gen, am Strand oder im Meer. 10,5 Prozent der Beitrdge wurden in einem Café, einem Res-
taurant oder Ahnlichem aufgenommen. Bilder, die auf einem Mode-Event oder in landschaft-
licher Umgebung aufgenommen wurden, machen je 3,3 Prozent aus. Nur 1,9 Prozent geben
einen sportlichen Kontext wieder. Vergleicht man die Analyseebene ,Bildinszenierung” in
den Modewochen mit den Nicht-Modewochen, sind kaum signifikante Unterschiede zu erfas-
sen. In beiden Perioden bilden hauptsachlich Menschen den Fokus.

Bei der Analyse der Geschlechterunterschiede der Influencer ergaben sich Parallelen, aber
auch nennenswerte Unterschiede. Der Anteil der weiblichen Blogger ist insgesamt erheblich
groRer als der der ménnlichen Blogger; die drei ménnlichen Blogger betreiben einen gemein-
samen Blog und weisen deshalb einen dhnlichen Stil auf. Der Stil beruht auf einer Kombina-
tion aus Business-Oultfits, sportlicher Freizeitbekleidung und eleganter Abendgarderobe, oft-
mals in einer urbanen Atmosphére gezeigt. Mit dieser Kombination wollen die drei Blogger

das Bild des ,,modernen Mannes” darstellen.
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Wie die Abbildung 7 verdeutlicht, sind in beiden Betrachtungsweisen der GroRteil der einge-
bundenen Marken der Kategorie ,,Kleidung, Schuhe & Schmuck” zuzuordnen; bei den ménn-
lichen Vertretern macht sie 74,5 Prozent aus und bei den weiblichen Meinungsfiihrern 80,2
Prozent. Innerhalb der vergleichenden Darstellung in dieser Kategorie wird ersichtlich, dass
die weiblichen Blogger um 38,1 Prozent mehr High End Labels einbinden als die mannlichen
Vertreter. Im Gegensatz dazu nennen die mannlichen Meinungsfihrer deutlich mehr High
Street Labels (+ 8,7 Prozent), Bridge Brands (+ 10,6 Prozent) und Sportmarken (+ 19,5 Pro-
zent). Der Anteil der Nennungen von Einzel- und Onlinehandlern ist bei beiden Geschlechtern
ahnlich. Auch in Anbetracht der Untersuchung zur Bildinszenierung wurden bedeutende Un-
terschiede festgestellt: So wurde (iber die Halfte der Bilder der mé&nnlichen Blogger in einer
stadtischen Umgebung aufgenommen, hingegen nur 33,1 Prozent der Bilder der Frauen. Den-
noch ist diese Auspragung der Variable ,,Bildumfeld” die beliebteste in beiden Betrachtungs-
weisen. Die weiblichen Vertreter haben um 14,7 Prozent mehr Bilder in einem Reiseumfeld
aufgenommen und konnten alle Beitrage, stammend aus einem gastronomischen Umfeld (13,3
Prozent) oder aus einem Fotostudio (0,6 Prozent) fiir sich beanspruchen. Die weiblichen Mo-
deblogger weisen eine gréRere Variation an unterschiedlichen Umgebungen auf, wobei der
Hauptanteil aus den Kategorien Stadt, Reise und Gastronomie besteht. Die mannlichen Ver-
treter bevorzugen eine einseitigere Darstellung der Bildumfelder, vorrangig gepréagt durch eine
urbane Atmosphére. In insgesamt 15 Beitrdgen wurden Sportmarken genannt. Davon fallen
zehn Beitrdge den mannlichen Influencern zu und funf Beitrége den weiblichen. Diese Unter-
schiede lassen sich dadurch erkldren, dass die Méanner eher zu einem legereren Kleidungsstil
neigen, vorrangig bestehend aus mittelbepreisten Marken, als die Frauen. Daneben vertreten
einige weibliche Meinungsfiihrer generell einen eleganteren, gehobenen Stil, zu welchem eine
vermehrte Einbindung von Sportmarken, aber auch High-Street-Marken, nicht passen wirden.
Wenn die Beitrdge Sportmarken enthalten, liegt auf diesen das Hauptaugenmerk. Marken aus
den anderen Kategorien bilden dann die Unterzahl. In diesen 15 Beitrdgen wurden insgesamt
45 Marken und Unternehmen aus der Kategorie ,.Kleidung, Schuhe & Schmuck” genannt,
wobei 60,9 Prozent Sportmarken ausmachen, 15,2 Prozent High-Street-Marken, 10,9 Prozent
Bridge Brands und nur 6,5 Prozent High-End-Marken. Daraus resultiert, dass Sportmarken
eher mit dem massentauglichen Streetstyle kombiniert werden. Die beliebtesten Sportmarken
hierbei sind Adidas, Aesthetic Revolution, Asics und Puma. Hinsichtlich der Bildinszenierung
ist zu beobachten, dass sowohl bei Beitrdgen mit Sportmarken als auch bei Beitrdgen mit an-
deren Modemarken der Mensch im Fokus steht und in der tberwiegenden Mehrheit eine ein-
zelne Person abgebildet wird. Wie auch bei den anderen Modemarken werden die Sportmar-
ken-Bilder zum GroRteil in einem stadtischen Ambiente oder in einem Urlaubsumfeld aufge-

nommen, was dafur spricht, dass Sportmarken nicht zwingend in einem sportlichen Kontext
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Abbildung 7: Markenkategorien sowie Klassifizierung der Kategorie ,, Kleidung, Schuhe & Schmuck”
im Geschlechtervergleich (eigene Darstellung)

getragen werden miissen. Dennoch ist bei 28,6 Prozent der Sportmarken-Beitrége auf den Fo-
tos ein Sportumfeld zu sehen. Es wird deutlich, dass Sport bzw. Sportmarken fir die Manner
eine groRere Rolle spielen. Generell wird hier Sport hdufiger thematisiert, beispielsweise
durch eine Ankindigung in Form von einer Bildunterschrift, dass man gerade trainieren war
oder jetzt ins Fitnessstudio geht. Ungeachtet dessen veranschaulichen die mannlichen Vertre-
ter, wie man Sportmode mit anderen Modemarken alltagstauglich kombiniert. Bei beiden Ge-
schlechtern dul3ern sich die Sportmarken meist in Form von Schuhen, sogenannte Sneaker. Es
ist eine generelle Tendenz erkennbar, sportliche Komponenten in das Alltagsoutfit zu integ-
rieren, aber insgesamt spielen Sportmarken gegeniiber anderen Modemarken in dieser Stich-

probe eine Nebenrolle.
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4.3. Ergebnisse der Gruppendiskussion bezliglich Nutzungsmotiven von Instagram,
Einstellung zu Influencern und Wahrnehmung von Sportmarken

Fur die Vertreter der Gen Z ist Instagram der Kanal, um Bilder mit anderen Menschen zu teilen
sowie auch qualitativ hochwertige Fotos zu sehen. Die junge Zielgruppe schétzt an Instagram
besonders, dass sie dort nur gezielten Inhalt in Form von Bildern zugespielt bekommt. Sie holt
sich von der Plattform Anregungen zu Mode, Trends und Urlaubszielen. Fir viele ist Insta-
gram die erste Anlaufstelle, wenn es darum geht, sich neu einzukleiden. Modezeitschriften
wie Instyle und Grazia werden zwar noch von einigen wenigen Teilnehmern der Gruppendis-
kussion gelesen, spielen aber im Anschaffungsprozess von neuen Kleidungsstiicken eine un-
tergeordnete Rolle. Die Kommentar-Filterfunktion bei Instagram wird ebenso als positiv an-
gesehen wie auch die Anonymitat und die asymmetrische Netzwerkstruktur von Instagram.
Des Weiteren sind sich die Teilnehmer im Klaren dariiber, dass auf Instagram jeder — sie selbst
eingeschlossen — nur die besten und schonsten Bilder verdffentlicht und es sich hierbei nicht
um eine wahrhaftige Abbildung der Realitat handelt.

Alle Befragten folgen Influencern auf Instagram. Sie machen dies zum einen, weil sie sich flr
das Leben der Blogger interessieren, zum anderen, weil sie sich mit ihnen identifizieren méch-
ten. Sie betonen, dass es ihnen bei den Meinungsfiihrern, um die Person selbst geht und geben
zu, dass die Influencer sie bei ihrem Anschaffungsprozess bzw. ihrer Kaufentscheidung von
Produkten beeinflussen. Die Befragten denken, dass Blogger vor allem darauf Einfluss haben,
ob eine Marke als angesagt gilt oder nicht. Ferner kaufen die Vertreter der Gen Z auch Pro-
dukte, weil sie ein bestimmter Influencer tragt, und nicht wegen des Produktes an sich. Dabei
machen die Teilnehmer deutlich, dass sie durchaus wissen, dass Blogger ihre Inhalte Wochen
im Voraus planen, die beworbenen Produkte zugeschickt bekommen, ihre Reisen teilweise
nicht selbst bezahlen missen sowie, dass es ihr Job ist, tdglich hunderte von Fotos zu machen
und nur die besten bearbeitet zur Verfugung zu stellen. Trotz alledem sind dies fiir die Befrag-
ten keine Griinde, den Influencern auf Instagram nicht zu folgen oder an ihrer Authentizitét zu
zweifeln. VVor allem in Sachen Inspirationen erldutern die Vertreter der Gen Z, dass es ihnen
gefallt, wie die Blogger die Kleidungsstiicke miteinander kombinieren. Dadurch kénnen sie
sich besser mit dem Getragenen identifizieren. Dies stelle im Allgemeinen besonders fir jene
einen Vorteil dar, die nicht viel Wissen in Bezug auf Mode haben, da auf den Seiten von
Marken hdufig nur die Produkte dargestellt wirden, die Influencer hingegen Mode kontextbe-
zogen zeigen. Allerdings ist fiir einige Teilnehmer ein Grund, gewisse Meinungsfuhrer von
ihrer Follower-Liste zu entfernen, wenn diese zu viele Marken einbinden, die nicht mehr mit
der wahrgenommenen Personlichkeit des Influencers einhergehen. Nochmals kritischer sehen
die ménnlichen Teilnehmer die Bilder von Meinungsfiihrern. Fiir sie wirken die Beitrage teil-
weise zu inszeniert und geplant. Deswegen nehmen sie eine direkte Produktprésentation, wie

es auf den Profilen von Marken ublich ist, auch nicht als aufdringlich wahr, da sie auf einen
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Blick beurteilen kénnen, ob ihnen das Produkt zusagt oder nicht. Ihnen gefallt eine Produkt-
darstellung von Influencern nur, wenn sie auch hinter der Person stehen. Die weiblichen Ver-
treter bewerten die Bildinszenierung von Bloggern generell als persénlicher. Im direkten Ver-
gleich von Bildern von Modemeinungsfiihrern und einer Modemarke sagen die Befragten aus,
dass sie die Influencer-Beitrdge als inspirierender, dsthetischer sowie weniger werblich ein-
stufen und sich selbst dadurch stérker in den Beitrdgen wiederfinden. Dagegen schreiben ei-
nige Teilnehmer den Bildern der gezeigten Marke eine hochwertigere Qualitét zu, weil sie
denken, die Marke gibt viel Geld fir die Planung und Umsetzung der Bildgestaltung aus.

Entsprechend dem eigentlichen Zweck von Sportmode tragen alle Teilnehmer Produkte von
Sportmodenherstellern wie Adidas oder Nike zum Austiben von sportlichen Aktivitaten. Da-
neben spielen fur die Befragten Sneaker eine groBRe Rolle in ihrer Alltagsbekleidung. Sie fin-
den die sportlichen Schuhe bequem und angesagt, weil es die Modelle in unterschiedlichen
Farben und in verschiedenen Ausfiihrungen gibt. Abgesehen davon tragt keiner der Befragten
andere Produkte von Sportmodenherstellern in seiner Freizeit. Jedoch betonen sie, dass Kom-
binationen wie eine Jogginghose mit einem eleganten Oberteil im Kommen sind, und dass sie

dies als gut befinden.

5. Bewertung und Schlussfolgerungen

5.1. Diskussion der Ergebnisse (Beantwortung der FF 1 bis 3)

Bei Instagram liegt der Fokus auf Bildern (Grabs et al., 2017). Dabei kommt Asthetik und
Qualitat eine grofle Bedeutung zu. Diese Positionierung in der viel umkédmpften Social-Media-
Welt trifft den Geschmack der Gen Z und sie nimmt Instagram als den Kanal flr visuelles
Material wahr. Fir die Instagram User ist der Kanal ein Kommunikationsraum rund um das
Themengebiet Lifestyle (Falmann & Moss, 2016). Im Modekontext ergab die Studie von Phua
et al. (2017), dass Instagram als eine Art Style Guide flr die User fungiert. Auch im Gesprach
mit Vertretern der Gen Z in dieser Studie wird deutlich, dass dort Anregungen und Informati-
onen zu den Inhalten Mode, Reise sowie Fotografie gesucht werden und gerade in Bezug auf
Mode Instagram ihr Informations- und Inspirationskanal Nummer eins ist. Hier sind nicht nur
die Fashion Blogger relevant, sondern auch die Accounts von Marken, einschlégigen Onlines-
tores und Instagram-Magazinen. Dabei gilt, dass &sthetisch wahrgenommene Beitrége von den
Usern selbst als weniger werblich angesehen werden. Dies wiederum resultiert in einem ho-
heren Grad an Selbstidentifikation mit den Inhalten (FaBmann & Moss, 2016). Interessant ist,
dass mit bloRem Auge erkennbar ist, dass die Influencer-Beitrége inszeniert wie auch bearbei-
tet sind und doch als authentischer von der jungen Zielgruppe wahrgenommen werden als
Unternehmensbeitrédge. Ebenso geben die Vertreter der Gen Z an, dass durch die von den In-
fluencern gewahlte Beitragsgestaltung die Inhalte personlicher, glaubwirdiger und greifbarer

wirken. In diesen Beitrégen bildet die Person des Bloggers in nahezu jedem Bild den Fokus.
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Die meistverwendeten Bildumgebungen stellen die Hintergrundmotive Stadt, geprégt durch
Strallen, Gebdude oder Monumente, und Reise, ausgedriickt in Aufnahmen im Rahmen von
Hotelanlagen, Stranden oder Meer, dar. Diese Art der Bildgestaltung spiegelt fiir die Vertreter
der Gen Z eine gewisse Natrlichkeit wider, da es sich nach ihrem Empfinden hierbei um
Alltagssituationen handelt, obwohl die Bildumgebungen deutlich kinstlich gestaltet sind.
Auch ist markant, dass bei den Influencer Posts nahezu die Hélfte aller Marken mittels Bild-
markierungen eingebunden werden. Da Tags eine latente Form der Markeneinbindung dar-
stellen, ist fur die Instagram-Nutzer nicht sofort erkennbar, ob Marken beworben werden oder
nicht, da auch auf werbliche Merkmale im Allgemeinen verzichtet wird. Zum Zeitpunkt der
Untersuchung gab es noch kein richtungsweisendes Urteil®, weshalb in der vorliegenden Stu-
die die Kennzeichnung von gesponserten Beitrdgen mit den Hashtags #ad oder #sponsored
betrachtet wurde. Es hat sich herausgestellt, dass sogar diese inkonsequent verwendet wurden.
Fakt ist, der Werbeanteil dominiert in den Profilen der Influencer. In der vorliegenden Unter-
suchung konnte der Anteil an Werbeposts von 83 Prozent aus der Studie von Kawohl & Nest-
ler (2016) bestéatigt bzw. tbertroffen werden. Zumal in ihrer Analyse dieser Werbeanteil weit-
gehend aus Eigenwerbung besteht, wahrend sie in der vorliegenden Untersuchung einen eher
geringen Teil ausmacht. Durchschnittlich wurden 2,24 unterschiedliche Formen der Marken-
einbindung herangezogen, erwahnt wurden im Mittel 3,68 verschiedene Marken. Die (ber-
wiegende Mehrheit ist hier der Bekleidungs-, Schuh- und Schmuckindustrie aus dem High-
End-Segment zuzuordnen.

Bezugnehmend auf Mode weisen Meinungsfihrer laut Ahrens & Dressler (2011) in dieser
Branche gewisse Charakterziige auf: Fashion Influencer sind oft weiblich, sehr mobil und wer-
den deshalb als Kosmopolitinnen bezeichnet. Beides findet in der Inhaltsanalyse seine Besta-
tigung. Die Stichprobe besteht zu 70 Prozent aus Frauen — dies unterstreicht die weibliche
Dominanz dieses Berufsfeldes. Das Kosmopoliten-Dasein dufert sich speziell in der branchen-
spezifischen Markeneinbindung. Des Weiteren wird ein Blogger von der Leserschaft als Ex-
perte wie auch Meinungsfihrer durch die Demonstration seines guten Modegeschmacks und
die damit verbundenen Empfehlungen verstanden (McQuarrie et al., 2013). In Anbetracht des-
sen ist auffallend, dass die untersuchten Influencer es eher meiden, konkrete Produktempfeh-
lungen auszusprechen. Es ist zu vermuten, dass Bilder von den Outfits nur versehen mit den
entsprechenden Marken-Tags fir die Blogger und ihre Fangemeinde hinreichende Empfeh-
lungen abgeben. Das daraus resultierende eWOM kann sich positiv auf die Kaufentscheidung

potenzieller Konsumenten auswirken (Baum, 2014). So konnte Cao et al. (2014) zeigen, dass

3 Inzwischen hat das Oberlandesgericht Celle (Az. 13 U 53/17, Urteil vom 08.06.2017) in einem Prozess gegen die
Drogeriekette Rossmann entschieden, dass der Hashtag #ad versteckt zwischen mehreren Hashtags prinzipiell
keine ausreichende Werbekennzeichnung darstellt. Auch wurden mehrere Influencer wegen Verstoles gegen die
Werbekennzeichnungspflicht abgemahnt bzw. Geldstrafen verhéngt. Aufgrund dessen tendieren nun die Influencer
dazu, ihre Beitrdge klar und deutlich werblich zu kennzeichnen, etwa durch die Nennung von ,,Anzeige* oder
»Werbung* in der Bildunterschrift (Burgard-Arp, 2017; Campillo-Lundbeck, 2017).
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Modeblogger gerade zu Beginn des Kaufentscheidungsprozesses eine relevante Quelle dar-
stellen und dabei einen stérkeren Effekt als Prominente hervorrufen (Djafarova & Rushworth,
2017). Auch die junge Zielgruppe in dieser Studie glaubt, dass sie zumindest unterbewusst
von den Bloggern in ihrer Kaufbereitschaft beeinflusst wird.

Hinsichtlich des Trends Athleisure wird deutlich, dass kein Zweifel daran besteht, dass Sport-
mode heutzutage als Alltagsbekleidung zu betrachten ist. Zum einen z&hlt definitorisch gese-
hen Sportmode zur Freizeitbekleidung (WWD, 2017), zum anderen ist die sportliche Kompo-
nente in vielerlei Hinsicht Teil in aktuellen Trendbewegungen: (1) grof’e Modeschopfer ori-
entieren sich an Sport und Funktionsbekleidung (Bielefeldt Bruun & Langkjeer, 2016; Thomp-
son, 2016), (2) High-End-Designerh&user entwickeln eigene Sportlinien (Lim etal., 2016), (3)
es kommt vermehrt zu Co-Branding zwischen Sportmarken und Modedesignern (ebd., 2016),
(4) die Sportmode selbst passt sich in Bezug auf Schnitt, Material, Muster und Farbe der Mode
von heute an (Menkes, 2013), (5) Sportmarken setzen zunehmend auf Zusammenarbeit mit
Prominenten, nicht nur aus dem Sportbereich (L2, 2017). In den empirischen Erkenntnissen
dieser Studie ist zu erkennen, dass sich Athleisure verstarkt auf Schuhe bezieht. So ist zu be-
obachten, dass Sportmarken hauptséchlich von den ménnlichen Influencern eingebunden wer-
den, sowohl in sportlichen als auch in alltdglichen Situationen. Letzteres bestatigt die All-
tagstauglichkeit von Sportmodeprodukten. In der Gesamtbetrachtung spielen Sportmarken in
dieser Studie derzeit eine untergeordnete Rolle. Dies ist vermutlich auch auf die Auswahl der
Stichprobe zurtickzufiihren, denn nicht bei jedem untersuchten Blogger passten Sportmarken

zum Stil und Image.

5.2.  Handlungsempfehlungen (Beantwortung der FF 4)

Insbesondere fiir die B2C-Kommunikation mit jungeren Zielgruppen bietet Instagram einen
Mehrwert. Dabei kommt eine groBe Bedeutung der Asthetik und der Qualitét der Inhalte zu,
sodass sich die Plattform Instagram nur fur jene Unternehmen eignet, die auch in ausreichen-
dem MaRe interessantes und hochwertiges Bildmaterial zur Verfigung stellen kdnnen. Auf
Instagram liegt der Schwerpunkt auf dem Themengebiet Lifestyle, daher ist der Kanal vor-
nehmlich fir Unternehmen aus den Feldern Mode, Kosmetik, Fotografie, Reise oder
Ahnlichem attraktiv. Als dsthetisch bzw. qualitativ hochwertig sehen die jungen Instagram-
Nutzer Bilder mit unterschiedlichen Inszenierungen, Hintergrundmotiven, Produktdemon-
strationen sowie Abbildungen mit Personenfokus. Beitrage mit diesen Eigenschaften erachtet
die Gen Z als weniger werblich, weshalb sie sich damit besser identifizieren kénnen. Nicht
jedes Unternehmen hat die Mdglichkeit, seine Produkte ansprechend mit Personen zu insze-
nieren, demnach bietet die Verwendung von Influencern in der Kommunikationsstrategie eine
Chance, den Bedirfnissen der Gen Z gerecht zu werden. Dies bedeutet jedoch keineswegs,

dass Marken Instagram nur fur das Influencer Marketing nutzen sollen — im Gegenteil: ihr
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eigenes Profil ist auch gerade flr dieses wesentlich, denn schlussendlich verweisen die Blog-
ger in ihren Beitragen auf das Marken-Profil. Ebendaher ist ein strategisch geplanter und ori-
gineller Instagram-Auftritt von den Unternehmen selbst elementar. Prinzipiell gibt es unter-
schiedliche Intentionen beim Folgen von Marken und Influencern. Profile von Marken werden
abonniert, wenn sich die User wirklich fur die Produkte interessieren und tber Neuheiten in-
formiert werden wollen. Hingegen folgen sie Accounts von Bloggern, weil sie die Person
selbst fasziniert und sie an ihrem Leben teilhaben wollen. Ergo wird als optimale Instagram-
Strategie eine Kombination von einem attraktiven Unternehmensprofil vorrangig bestehend
aus Produktbildern und von einer Inhaltsverbreitung durch markenkonforme Digital In-
fluencer angesehen. Diese setzen meist die Produkte mit anderen addquat in Szene und integ-
rieren sie in Alltagssituationen. Auch bietet die Verwendung von UGC eine Mdglichkeit, den
Instagram-Auftritt einer Marke authentischer und glaubwiirdiger zu gestalten, denn diese In-
halte gelten generell als einflussreicher als Unternehmensbotschaften. Mit der Verwendung
von UGC werden die Follower automatisch eingebunden und in einer persénlichen Art und
Weise angesprochen, wodurch sich die Fangemeinde besser in den dort verdffentlichen Inhal-
ten wiederfinden kann. Daher ist es ratsam, auch regelméafBig in der Suchfunktion von Insta-
gram die eigenen Marken-Hashtags sowie markennahe Hashtags nachzuschlagen, um pas-
sende UGC-Bilder zu finden.

Der Einsatz von Influencer Marketing bietet Marken die Chance mehr Authentizitit und Ver-
trauenswurdigkeit mithilfe von Online-Meinungsfuhrern auf das eigene Unternehmen bzw.
die Produkte zu transferieren, sowie die Mdoglichkeit, groRere Reichweite zu generieren. Die
Digital Influencer weisen eine enge Vertrauensbasis mit ihrer Fangemeinde auf und erreichen
bei Likes und Kommentaren oft Summen, die die wenigsten Markenprofile realisieren kdnnen.
Durch eine Veroffentlichung auf einem Blogger-Profil kann die Marke einerseits neue Follo-
wer auf Instagram erlangen sowie andererseits potenzielle Kunden anziehen, wodurch es mit-
tel- bzw. langfristig zu einer Umsatzsteigerung kommen kann. Da es sich hierbei um eine Art
von UGC handelt, I&sst sich die junge Zielgruppe hinsichtlich ihrer Kaufentscheidungen im
Vergleich zu Unternehmensinhalten starker beeinflussen.

Damit die gewiinschten Ausstrahlungseffekte von den Inhalten der Online-Meinungsfihrern
auf die Marke Ubertragen werden, sollten bei der Nutzung von Influencern als VVermittler von
Unternehmensbotschaften einige Punkte beachtet werden: In vielen Féllen wird ein Blogger-
Beitrag nicht exklusiv flr eine Marke verfasst; in dieser Studie wurden im Durchschnitt 3,68
Marken erwahnt und diese in 43 Prozent der Félle in Form von Bildmarkierungen dargestellt.
Das Besondere an dieser Form der Markeneinbindung ist, dass der User Bildmarkierungen
nicht sofort erkennen kann; er muss gezielt auf das Bild klicken, um diese zu sehen. Der Vor-
teil liegt darin, dass das Bild nicht sofort als Werbung deklariert wird und folglich nicht an

Authentizitéat verliert. Der Nachteil ist darin zu sehen, dass die Marke nicht direkt sichtbar ist
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und damit Ausstrahlungseffekte auf das Unternehmen womdglich ausbleiben. Eine Mdglich-
keit bestande darin, die Produkte im Bild présenter darzustellen, damit auch ohne Ansicht der
Tags auf die Marke geschlossen werden kann. Davon ist allerdings abzuraten, da es den Ins-
tagram-Nutzern in der Regel nicht um die beworbenen Produkte selbst geht. Sie mdchten die
Personlichkeit des Influencers sehen, ausgedriickt in verschiedenen Outfits, Marken und Lo-
cations. Letztendlich ist es unabdingbar, im Vorhinein mit dem Blogger zu vereinbaren, wo
und wie oft die Marke eingebunden wird bzw. wie prasent diese dargestellt wird, um ein mdg-
lichst positives Ergebnis aus der Zusammenarbeit mit den Meinungsfiihrern zu ziehen. Dem-
zufolge ist es empfehlenswert, auch auf eine Nennung in der Bildunterschrift hinzuarbeiten,
um eine groélRere Wirkung zu erzielen. Die konkrete Ausfiihrung der Beitragsgestaltung sowie
die Form der Markeneinbindung gilt es mit dem Influencer schriftlich abzuklaren. Dies sollte
bei einer langfristigen Zusammenarbeit in einem Vertrag festgehalten werden. In jedem Fall
ist es ratsam, den Influencern vor Start ihres Einsatzes oder einer neuen Kampagne ein detail-
liertes Briefing zukommen zu lassen. Die Schwierigkeit dabei ist, das Mittelmal3 zwischen
Vorschriften und vélligem Verzicht auf kreative Kontrolle seitens des Unternehmens zu fin-
den. Fest steht, Sympathie und Werte des Influencers kénnen nur auf die Marke Ubertragen
werden, wenn diese hinsichtlich Beitragsgestaltung und Wortlaut nicht vollstandig in ihrer
Originalitat und Authentizitat eingeschréankt werden. Dahingehend sollten Meinungsfuhrer als
potenzielle Markenbotschafter mit eigenem Medium verstanden werden. Um eine kurzfristige
Reichweitensteigerung zu generieren, ist es moglich, einmalig Blogger zu einem Event einzu-
laden oder mehreren Bloggern Produkte praktisch kommentarlos zuzusenden, in der Hoff-
nung, dass diese aufgegriffen werden. Um jedoch von der Authentizitat der Influencer nach-
haltig zu profitieren, kann nur eine strategisch geplante Influencer-Kampagne die gewiinsch-
ten Effekte erzielen. Entscheidend ist es daher, die passenden Online-Meinungsfihrer zu fin-
den, da nicht die Reichweite des Wunsch-kandidaten ausschlaggebend ist, sondern die Uber-
einstimmung des Markenimages mit den Werten des Influencers und seiner Fangemeinde.
Aufgrund der Tatsache, dass jeder Meinungsfiihrer seine Eigenheiten hat, ist eine detaillierte
Analyse des potenziellen Kooperationspartners, wie hier in der vorliegenden Arbeit gesche-
hen, unerldsslich. Nur so kann herausgefunden werden, ob Schreibstil, Bildkomposition, Ziel-
gruppe, Themengebiet und Charakter mit der Marke korrespondieren. Da dies unter Umstén-
den sehr kostspielig und zeitintensiv ist, ist ein Zurlickgreifen auf spezialisierte Agenturen und

Datenbanken wie Influencer.DB oder Buzzbird denkbar.

5.3. Ausblick

Digitale Influencer und der Kommunikationskanal Instagram sind fur die Generation Z nicht
mehr wegzudenken. Dies zeigen nicht nur die hohen Engagement-Raten, sondern auch die

angefuhrten Studien sowie die Ergebnisse und Schlussfolgerungen aus diesem Arbeitspapier.
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Ebenso verhélt es sich mit der sportlichen Komponente in der aktuellen Mode. Es hat sich
gezeigt, dass es — trotz der in dieser Studie geringen Bedeutung der Sportmarken in der Ge-
samtbetrachtung — keine gravierenden gestalterischen Unterschiede zu anderen Modemarken
gibt. Auffallend war, dass hauptsachlich die ménnlichen Influencer auf Sportmarken verwei-
sen und diese sich oft in Form von Sneakern darstellen. Auch die befragten Vertreter der Gen
Z betonten, dass sie bei ihren Schuhen bevorzugt auf Sportmarken zurtickgreifen. Dennoch
spuren auch sie einen Stilwechsel zu mehr Sportlichkeit in der Alltagsbekleidung und heilRen
diesen fir gut. Die Grundlage fir ein breiteres Verstandnis von Sportmode ist gelegt, aller-
dings besteht noch Handlungsbedarf vor allem in Bezug auf die tatsachliche Wahrnehmung in
der Zielgruppe. Hierbei kann besonders der richtige Einsatz von Influencer Marketing helfen.
Entscheidend an dieser Stelle kénnen auch zukiinftige Entwicklungen sein: Zum einen kénnte
die geplante Einfiihrung der Onlineshop-Funktion auf Instagram einen enormen Effekt auf den
E-Commerce sowie den Einzelhandel haben, da diese Funktion ein barrierefreies Einkaufen
direkt auf der Plattform ermdglicht (Szymanski, 2016). So konnte Instagram flr die junge
Zielgruppe wahrend des ganzen Kaufentscheidungsprozesses eine Rolle spielen. Zum anderen
kommt es derzeit zu schérferen Richtlinien in Bezug auf Werbekennzeichnung in Influencer-
Beitrdgen. Richtungsweisende Urteile wie zum Beispiel das so genannte Rossmann-Urteil
durch das Oberlandesgericht Celle aus dem Jahr 2017 regeln in der Zwischenzeit die Kenn-
zeichnung von gesponserten Beitragen: Werbeposts mussen offensichtlich als solche markiert
werden. Die Verwendung von #ad versteckt zwischen anderen Hashtags reicht nicht aus.
Auch Instagram setzt mit der Einflihrung der Brand-Content-Funktion auf mehr Transparenz.
Seit Juni 2017 kénnen Beitrdge mit dem Siegel ,,bezahlte Partnerschaft mit* versehen werden
(Campillo-Lundbeck, 2017, Rentz, 2017). Im Sinne eines ethischen Werbeverhaltens ist diese
Entwicklung zu begriRen. Inwieweit dadurch Glaubwurdigkeit und Authentizitit der Blogger

leiden, bleibt abzuwarten.
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