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Die Generation Z lasst sich nur noch bedingt iber die klassischen Medien erreichen,
weshalb die Ansprache (iber die sozialen Medien an Bedeutung gewinnt. Zentraler An-
satzpunkt dabei sind Influencer. Wahrend sich viele Unternehmen zunéchst auf Influen-
cer mit Millionen Followern konzentrierten, sind mittlerweile Influencer mit flinfstelli-
gen Followerzahlen, sogenannte Micro-Influencer, in den Fokus gerlickt, da sie z. T. ein
doppelt so hohes Engagement bei ihren Followern hervorrufen. Zudem wird allgemein
die Auffassung vertreten, dass Micro-Influencer eine hohere Glaubwirdigkeit genieBen,
wahrend Mega-Influencern héufig eine hohere Expertise zugesprochen wird. Im Rah-
men eines Experiments wurde untersucht, welchen Einfluss die Followerzahl auf die

Glaubwiirdigkeit von Influencern im engeren und weiteren Sinn hat.
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1 Influencer mit weniger
Followern im Fokus

Die Social-Media-Plattform Instagram zahlt
zu den beliebtesten Social-Media-Apps. Ins-
besondere fiir die Generation Z (Jahrgidnge
1996 bis 2010), im Folgenden als Gen Z
bezeichnet, ist Instagram eine der wichtigs-
ten Kommunikationsplattformen (DIVSI,
2018). Sie eignet sich sehr gut zur Beein-
flussung der jungen Nutzer und zur Ver-
marktung von Produkten und Dienstleistun-
gen gegeniiber der Gen Z. Das Influencer-
Marketing selbst ist deshalb als kreativer
und vielfach authentischer Kanal der Mar-
kenkommunikation mittlerweile zu einem
zentralen Bestandteil des Marketing-Mix
vieler Unternehmen geworden. Zugleich ist
der ,,Information Overload* allgegenwirtig,
auch der damit einhergehende Riickgang der
Aufmerksamkeitsspanne (Microsoft Cana-
da, 2015, 6). Insbesondere Gen Z zeigt
durch die Digitalisierung und die Entstehung

neuer Kommunikationsformen und -mittel
eine ,,Always On-Mentalitidt“ (Elbdudler,
2018, 5). Werbetreibende Unternehmen kon-
nen sich langfristig Wettbewerbsvorteile si-
chern, wenn sie sich auf die verdnderten Be-
dirfnisse der wichtigsten Konsumenten-
gruppe von morgen einstellen. Gen Z zeich-
net sich zudem durch einen iiberdurch-
schnittlich hohen Grad an Akzeptanz fiir In-
fluencer und Influencer-Marketing aus
(Bochers, 2020). Dementsprechend koope-
rieren seit einigen Jahren immer mehr Un-
ternehmen mit Influencern, wobei zuneh-
mend hiufiger mit Influencern zusammen-
gearbeitet wird, die nur wenige zehntausend
Follower aufweisen, sogenannte Micro-In-
fluencer (Lawal, 2019). In der Literatur fin-
det sich noch keine allgemeingiiltige Ab-
grenzung in Bezug auf die Followerzahlen
von Influencern (vgl. hierzu den Beitrag von
Kilian im vorliegenden Heft, S. 18-22). Im-
merhin haben sich in der Praxis, abhédngig
von der Anzahl der Follower auf einer Platt-

30 | transfer — Zeitschrift fiir Kommunikation und Markenmanagement, 66 (4), 30-36

form, drei wesentliche GroBenkategorien
zur Klassifizierung etabliert (Kilian, 2020):

¢ Micro-Influencer: 10.000 bis 99.999
Follower

¢ Macro-Influencer: 100.000 bis 999.999
Follower

1.000.000 Follower
und mehr.

*  Mega-Influencer:

Fiir die Beantwortung der Frage, ob sich die
Followerzahl von Influencern auf Instagram
fir Gen Z tatsichlich signifikant auf die
Glaubwiirdigkeit auswirkt, wurde ein Expe-
riment durchgefiihrt, bei dem einzig die Fol-
lowerzahl und damit die potenzielle Reich-
weite fiktiver Influencer variiert wurde. Im
Kern soll herausgefunden werden: Does
Size Matter?



2  \Vergleich der verschiedenen
Influencer-GroBenklassen

Einige Jahre lang war das primire Auswahl-
kriterium fiir die Zusammenarbeit mit Influ-
encern deren potenzielle Reichweite. Viele
Manager waren der Auffassung, dass einzig
eine grofle Followerzahl wichtig sei, um
eine entsprechende Reichweite zu erzielen
und damit werblich erfolgreich zu sein. Wes-
halb bei Markenkooperationen vor allem
Mega-Influencer zum Einsatz kamen (Mar-
kerly, o. J.). Dies fiihrte teilweise dazu, dass
Influencer ihre Reichweiten mit Hilfe von
Fake-Followern autbesserten, um werbetrei-
bende Unternehmen als Kooperationspart-
ner auf sich aufmerksam zu machen (Vey-
helmann, 2018). Neben der Reichweite sind
zwischenzeitlich weitere Kennzahlen in den
Fokus gertickt.

Markerly untersuchte in diesem Zusammen-
hang spezifische Interaktionsmuster im Ver-
héltnis zur Followeranzahl. Analysiert wur-
den rund fiinf Millionen Posts von etwa
800.000 Instagram-Accounts. Die Ergebnis-
se in >Abbildung 1 machen deutlich, dass
die Engagement Rate mit steigenden Follo-
werzahlen tiberproportional sinkt. Die En-
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Generation Z can only be reached to a limited extent via classical media format,
which is why adaressing them via social media is becoming increasingly important.
The central starting point here are influencers. While many companies initially con-
centrated on influencers with millions of followers, influencers with five-digit num-
bers of followers, so called micro influencers, have now moved into focus, as they
sometimes generate a significantly higher level of commitment among their follo-
wers. In addition, it is generally believed that micro influencers enjoy greater credi-
bility, while mega-influencers are often attributed greater expertise. An experiment
was conducted to investigate the influence of the number of followers on the credi-
bility of influencers in the narrow and broader sense.
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gagement Rate beschreibt die Intensitét der
Auseinandersetzung mit den verdffentlich-
ten Beitrdgen (Weber, 2020). Sie zielt auf
das Verhiltnis zwischen Reichweite und In-

teraktion ab. In Bezug auf Likes weisen In-
fluencer mit weniger als 1.000 Followern
eine Like Rate von acht Prozent auf. Die
Like Rate sinkt bei einer Followerzahl zwi-

Abb. 1: Likes und Comments in Relation zur Followerzahl
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Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Markerly, o. J.
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Tab. 1: Erwartete Glaubwiirdigkeitsunterschiede von Influencern in den drei

GroBenklassen

Glaubwiirdigkeit Parameter Micro Macro Mega

im engeren Sinn Glaubwiirdigkeit
Vertrauenswiirdigkeit Hoch Gering Mittel
Ehrlichkeit

im weiteren Sinn Expertise
Erfahrung Gering Mittel Hoch
Professionalitét

schen 1.000 und 10.000 auf vier Prozent. In-
fluencer mit 10.000 bis 100.000 Followern
erreichen nur noch einer Like Rate von 2,4
Prozent, bei Followerzahlen von 100.000
und mehr sinkt der Anteil auf 1,8 Prozent
und reduziert sich bei weiter steigenden Fol-
lowerzahlen erneut leicht. Dieses Muster
zeigt sich in dhnlicher Form bei der Com-
ment Rate und gilt sowohl fiir organische als
auch fiir gesponserte Posts (Markerly, o. J.;
Chen, 2016; Bauer, 2017; Funke, 2019,
110).

Auffallend ist, dass sowohl die Like als auch
die Comment Rate bis ca. 100.000 Follower
rapide abnimmt, danach bis zu einer Milli-
on Follower weiter leicht abfillt und sich da-
nach auf niedrigem Niveau stabilisiert. Die
auf Influencer spezialisierte Beratungsfirma
Markerly kommt deshalb zu folgender
Schlussfolgerung: ,,We believe influencers
in the 10-100k follower range offer the best
combination of engagement and broad
reach, with like and comment rates that ex-
ceed influencers with higher followers™
(Markerly, o. J.). Die Gefallens- und Kom-
mentarsraten sind eng verbunden mit der
Glaubwiirdigkeit von Influencern (Waldhoff
& Vollmar, 2019), wobei Rabach betont,
dass die Glaubwiirdigkeit ,,das grofite Gut
eines Influencers™ (2018, 168) sei. Es zeigt
sich, dass Influencer insbesondere fiir jiin-
gere Menschen glaubwiirdiger sind als klas-
sische Werbung (Borchers, 2020). Die
Glaubwiirdigkeit der Influencer fiihrt dazu,
dass oft auch die mit ihnen in Verbindung
gebrachten Werbebotschaften als glaubwiir-
diger eingeschitzt werden und damit die
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Quelle: Eigene Darstellung.

Botschaften und Kommunikationsinhalte
wirksamer sind (Schach, 2015, 8ff.; Scheu-
nert, Schliitz, Link & Emde-Lachmund,
2018, 77). Im Ergebnis konnen dadurch die
Produktwahrnehmung und die Kaufent-
scheidung positiv  beeinflusst
(Nguyen, 2018, 150).

werden

Neben der Glaubwiirdigkeit des Absenders
(source credibility) kann die Glaubwiirdig-
keit der Botschaft (information credibility)
untersucht werden, was aber nicht im Fokus
der vorliegenden Studie liegt. Vielmehr fo-
kussiert sich das Experiment auf die Glaub-
wiirdigkeit (credibility) des Influencers als
Absender von Botschaften. Diese Absender-
glaubwiirdigkeit kann auch als Glaubhaftig-
keit (believability) des Absenders aufgefasst
werden und hingt eng mit dem von Aristo-
teles eingefiihrten Begriff Ethos zusammen.
Im engeren Sinn umfasst die Glaubwiirdig-
keit die verwandten Aspekte Vertrauenswiir-
digkeit und Ehrlichkeit, im weiteren Sinn
auch Expertise, Erfahrung und Professiona-
litdt (Metzger & Flanagin, 2013). Gemil der
Source-Ansitze zur Erfassung relevanter Er-
folgsfaktoren von Influencern fiir den Wer-
beerfolg (McCracken, 1989) wird neben der
Glaubwiirdigkeit und Expertise die Attrak-
tivitdt des Influencers erfasst (Kilian, 2011,
138ff.). Da die Influencer-Attraktivitit aber
nicht von der Anzahl Follower beeinflusst
sein diirfte, wird sie nicht ndher betrachtet.

In Bezug auf Glaubwiirdigkeit, Vertrauens-
wiirdigkeit und Ehrlichkeit wird davon aus-
gegangen, dass alle drei Parameter bei Mic-
ro-Influencern am stérksten ausgeprigt sind,

da sie thematisch haufig deutlich speziali-
sierter sind als Macro- und Mega-Influen-
cer, was einerseits haufig langsames Follo-
werwachstum zur Folge hat, andererseits
aber vielfach zu hoher Resonanz bei den
Followern fiihrt, da fast alle Posts fiir sie
hohe Relevanz besitzen. Wie gezeigt wurde,
fithrt dies zu vierzig bis finfzig Prozent ho-
heren Engagement Rates, Hou (0. J.) zufol-
ge sogar zu doppelt so hohen Werten. Zu-
dem sind Micro-Influencer vielfach noch in
der Lage, ihren Followern (zumindest ab
und zu) personlich zu antworten. Zugleich
betreiben sie ihren Instagram-Kanal héufig
noch als Hobby oder nur als Nebenerwerb.

Demgegentiber ist bei Macro-Influencern der
Professionalisierungsgrad schon deutlich
ausgeprigter. Allerdings tendieren Macro-In-
fluencer (zumindest anfangs) oft dazu, viele
werbliche Partnerschaften ungepriift anzu-
nehmen, weil eine attraktive Bezahlung in
Aussicht gestellt wird, wihrend die Passung
zum eigenen Profil nicht immer Berticksich-
tigung findet. Damit einhergehen diirfte, dass
Macro-Influencer bei der Glaubwiirdigkeit
und Ehrlichkeit schlechter abschneiden als
Micro- und Mega-Influencer. Letztere sind
bereits soweit professionalisiert, dass sie bei
der Auswahl von bezahlten Partnerschaften
vielfach Agenturen und Berater mit einbezie-
hen und selbst meist deutlich stirker auf ihre
Reputation achten, weshalb davon ausgegan-
gen werden kann, dass ihre Glaubwiirdigkeit
hoher ausfillt als bei Macro-Influencern,
aber nicht ganz an Micro-Influencer heran-
reichen diirfte. Wahrend Macro-Influencer
meist schon von ihrem Influencerdasein le-
ben konnen, ist dies bei Mega-Influencer de-
finitiv der Fall. Zudem haben letztere meist
schon reichlich Erfahrung gesammelt und
verfligen tiber ein professionelles Team, wes-
halb ihnen das hochste Mal an Expertise im
Vergleich mit den beiden anderen Influencer-
GroBenkassen zugesprochen werden diirfte.
Insgesamt kann davon ausgegangen werden,
dass Influencern mit zunehmender Follower-
zahl auch eine erhohte Expertise zugespro-
chen wird (Kilian, 2020, 82), wie >Tabelle 1
zeigt.



3  Empirische Untersuchung
zur Followerzahl von
Influencern

Fiir die empirische Analyse des Einflusses
der Followerzahl auf die Glaubwiirdigkeit
im engeren und weiteren Sinn wurde ein Ex-
periment durchgefiihrt, bei dem die Wahr-
nehmung fiktiver Influencer, in Abhingig-
keit von der Followerzahl, mit Hilfe eines
standardisierten schriftlichen Fragebogens
erfasst wurde.

3.1 Experimentelles Design

Ausgehend von einer Studie der Bitkom Re-
search aus dem Jahr 2018 wurde der Fokus
auf den Bereich Fashion und Lifestyle ge-
legt, der fast gleichauf mit Fitness und Sport
von 44 Prozent der Befragten am zweithdu-
figsten genannt wurde, als es um Themen-
bereiche ging, in denen Nutzer Influencern
in den sozialen Medien folgen (Bitkom Re-
search, 2018, 22). Fiir das Experiment wur-
den fiktive Influencerprofile als Stimuli zu-
sammengestellt, um sicherzustellen, dass bei

den Probanden keinerlei Vorerfahrungen
vorhanden sind. Den Rahmen fiir die Befra-
gung bildete eine fiktiven Forschungsge-
schichte, der zufolge zusammen mit einer
Partnerhochschule in den USA eine interna-
tionale Studie zur Relevanz des Influencer-
Marketings durchgefiihrt wird, weshalb die
Probanden zu ,,voraussichtlich nicht bekann-
ten amerikanischen Influencerinnen‘ befragt
wiirden. Verwendet wurden ausschlieBlich
weibliche Influencer mit europdischem Phé-
notyp, um eine mogliche kulturelle Verzer-
rung zu vermeiden. Zur Abdeckung der gan-
zen Bandbreite tiber die drei zuvor genann-
ten zentralen Influencer-Grofenklassen hin-
weg wurden vier fiktive Influencerprofile
mit unterschiedlichen Followerzahlen (zwei
Micro-Influencerinnen, eine Macro-Influen-
cerin und eine Mega-Influencerin) gestaltet.
Die fiktiven Instagram-Accounts zeigen den
reguldren Aufbau des oberen Teilbereichs ei-
nes Accounts, inklusive der Biografie, wie
>Abbildung 2 deutlich macht.

Die Profile wurden in vier unterschiedliche,
farbig gedruckte Fragebdgen eingearbeitet,
wobei jeweils nur die Followerzahl variiert

Abb. 2: Fiktive Instagram-Accounts als Stimuli
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wurde. Als Einstieg wurde nach der Be-
kanntheit der Influencerin gefragt. Es folg-
te eine Follower-Sensibilisierungsfrage, die
die Probanden dazu ermuntern sollte, sich
gedanklich mit der Followerzahl der je-
weiligen Influencerin auseinanderzusetzen.
Konkret wurde nach der personlichen Ein-
schitzung des Probanden gefragt: ,,Zu wel-
cher der folgenden Gruppen wiirdest Du die
Influencerin zahlen?* (mit den Antwortmog-
lichkeiten Micro-, Macro- bzw. Mega-Influ-
encerin und ,,weifl nicht®).

Anschlielend erfolgte die Abfrage der sechs
Glaubwiirdigkeitsparameter, die die ,,Sour-
ce Credibility” der Influencerinnen in Ab-
hingigkeit von der Followerzahl erfassen
sollen: Glaubwiirdigkeit, Vertrauenswiirdig-
keit und Ehrlichkeit sowie Expertise, Erfah-
rung und Professionalitit. Die Antworten
wurden mit Hilfe einer siebenstufigen
Likert-Skala von ,,stimme iiberhaupt nicht
zu“ bis ,,stimme voll und ganz zu* erfasst.
Ein Statement lautete z. B. ,,Ich habe den
Eindruck, die Influencerin ... ist glaubwiir-
dig“. Anschliefend erfolgte die identische
Abfrage fiir drei weitere fiktive Influence-
rinnen, wobei die Reihenfolge der Items ro-
tiert wurde, um Ermiidungseffekten vorzu-
beugen. Bei der darauffolgenden soziode-
mographischen Abfrage wurden Geschlecht
und Alter erfragt. Letzteres diente zur Prii-
fung, ob die Befragten auch wirklich der
Gen Z angehoren. Zudem wurde erfasst, ob
die Befragten tiber einen Instagram-Account
verfiigen und wie héufig sie diesen nutzen.

3.2 Stichprobenauswahl

Als Stichprobe dienten Studierende im zwei-
ten Semester des Bachelorstudiengangs Be-
triebswirtschaftslehre der Hochschule Wiirz-
burg-Schweinfurt, wobei nur Antworten von
Studierenden der Gen Z und damit der
Jahrgénge 1996 bis 2010 Berticksichtigung
fanden.

Insgesamt wurden im Sommer 2019 an drei
Tagen 135 Wiirzburger Bachelorstudieren-
de schriftlich im Hoérsaal zu den vier fikti-
ven Influencerinnen befragt. Der Alters-
durchschnitt der befragten Studierenden
liegt bei 21 Jahren. 58 Prozent der Befrag-
ten sind weiblich, 42 Prozent ménnlich.
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Tab. 2 Ermittelte Glaubwirdigkeitsunterschiede von Influencern in den drei GroBenklassen
Glaubwiirdigkeit im engeren Sinn Glaubwiirdigkeit im weiteren Sinn
Parameter Vergleich MW-Diff./ Signifikanz | Parameter Vergleich MW-Diff./ Signifikanz
Micro > Macro +0,56*** Micro > Macro -0,02
Glaubwiirdigkeit Macro < Mega -0,20 Expertise Macro < Mega -0,55**
Micro > Mega +0,36™* Micro > Mega -0,57***
Micro > Macro +0,43*** Micro > Macro -0,37**
Vertrauenswiirdigkeit Macro < Mega -0,22 Erfahrung Macro < Mega -1,03***
Micro > Mega +0,21 Micro > Mega -1,40**
Ehrlichkeit Micro > Macro +0,46*** Micro > Macro -0,39***

Legende: Mittelwertdifferenz (MW-Diff.): Mittelwert Gruppe links vs. Mittelwert Gruppe rechts

Abfrage auf einer Siebener-Skala von 1: ,,stimme iiberhaupt nicht zu“ bis 7: ,stimme voll und ganz zu*.

Die MW-Differenz zeigt in allen 18 Féllen die erwartete Richtung auf Basis der Voriiberlegungen in Tabelle 1.
*** hoch signifikant (p < 0,01), ** signifikant (p < 0,05), * schwach signifikant (p < 0,10)

Anschliefend wurden die Antworten einer
mehrstufigem Plausibilititsiiberpriifung un-
terzogen, wobei 23 Probanden ohne Insta-
gram-Account unbertiicksichtigt blieben. Zu-
dem wurden alle Bewertungen fiir diejeni-
gen Influencerinnen aussortiert, bei denen
die Probanden angaben, dass sie diese ken-
nen wiirden sowie Fille, bei denen ein Ant-
wortmuster vorlag (Jandura, 2017), z. B. die
Varianz der abgefragten Items null betrégt.
Fiir die Analyse konnten somit insgesamt
409 Aussagen zu den fiktiven Influencerin-
nen genutzt werden.

3.3 Die Ergebnisse

Im Fokus der Analyse steht der Zusammen-
hang zwischen den drei Gréfenklassen Mi-
cro-, Macro- und Mega-Influencer und den
sechs Glaubwiirdigkeitsparametern. Da eine
einfache Varianzanalyse lediglich tiberpriift,
ob sich die Gruppenzugehorigkeit auf die
Bewertung der sechs Parameter auswirkt,
wurde die Analyse mit jeweils drei t-Tests
(Rasch et al., 2014, 33) durchgefiihrt. Die
Mittelwertdifferenzen der sechs untersuch-
ten Parameter der Glaubwiirdigkeit und die
Ergebnisse der Signifikanzpriifung fiir die
drei moglichen Paarvergleiche sind in >Ta-
belle 2 enthalten.

Der Vergleich der Mittelwerte zeigt, dass die
Glaubwiirdigkeit im engeren Sinn, erfasst
iiber die Einschitzung der Glaubwiirdigkeit,

34 | transfer 04/2020

der Vertrauenswiirdigkeit und der Ehrlich-
keit, bei Micro-Influencerinnen, wie erwar-
tet, am hochsten ausfillt und bei Macro-In-
fluencerinnen am niedrigsten ist. Die Mega-
Influencerinnen liegen wertmiBig dazwi-
schen. Die Ergebnisse der t-Tests zeigen,
dass der Unterschied von Micro-Influence-
rinnen sowohl zu Macro- als auch zu Mega-
Influencerinnen, in Bezug auf die Glaub-
wiirdigkeit und Ehrlichkeit, signifikant aus-
féllt. Demgegentiber stellt sich bei der Ver-
trauenswiirdigkeit nur zwischen Micro- und
Macro-Influencerinnen ein signifikanter Un-
terschied ein, nicht aber im Vergleich von
Micro- zu Mega-Influencerinnen. Der Ab-
stand ist hier nicht signifikant, wenngleich
die Richtung der Abweichung wie erwartet
ausfillt.

In Bezug auf die Glaubwiirdigkeit im wei-
teren Sinn, erfasst anhand der Expertise, Er-
fahrung und Professionalitdt, zeigt sich
ebenfalls die erwartete Verdnderung: Mit zu-
nehmender Followerzahl wird eine erhohte
Professionalitét unterstellt. Einzig in Bezug
auf die Expertise zeigt sich zwischen Mic-
ro- und Macro-Influencerinnen kein nen-
nenswerter Unterschied, was sich damit er-
kldren lésst, dass die Befragten vermutlich
davon ausgehen, dass Micro- und Macro-In-
fluencerinnen in ihren unterschiedlich um-
fangreichen Themengebieten tiber eine ver-
gleichbare Expertise verfuigen, was durch
die stiarkere thematische Fokussierung von
Micro-Influencerinnenn im Vergleich zu

Quelle: Eigene Darstellung.

Macro-Influencerinnenn einleuchtend er-
scheint. Abweichend davon wird den Mac-
ro-Influencerinnen mehr Erfahrung und eine
erhohte Professionalitit zugesprochen, was
sich durch ihre Entwicklung von Micro- zu
Macro-Influencerinnen im Zeitverlauf erklé-
ren ldsst. In >Abbildung 3 sind die Mittel-
werte der Einschitzungen fiir die fiktiven
Micro-, Macro- und Mega-Influencerinnen
grafisch dargestellt.

Insgesamt machen die Ergebnisse deutlich,
dass die Followerzahl bei der Gen Z tatsich-
lich einen zum Teil signifikanten Einfluss
auf zentrale Glaubwiirdigkeitsparameter
ausiibt, allen voran fithren geringere Follo-
werzahlen bei Micro-Influencerinnen im
Vergleich zu Macro- und Mega-Influence-
rinnen zu einer besseren Beurteilung der
Glaubwiirdigkeit, Vertrauenswiirdigkeit und
Ehrlichkeit. Die Einschitzungen zur Exper-
tise, Erfahrung und Professionalitit wieder-
um nehmen, wie erwartet, mit zunehmender
Followerzahl zu, wobei die vergleichbare
Expertise bei Micro- und Macro-Influence-
rinnen bemerkenswert ist. Sie ldsst sich mit
der thematischen Ausweitung erkléren, die
vielfach fiir ,,aufstrebende Influencer not-
wendig ist, um eine grofere Zielgruppe an-
zusprechen und damit mehr Follower fiir
sich zu gewinnen. Das hat offensichtlich zur
Folge, dass die Expertise aus Followersicht
unverdndert wahrgenommen wird.



Abb. 3: Mittelwerte der sechs Glaubwiirdigkeitsparameter im Profil
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Legende: Siebenstufige Likert-Skala von 1: ,,stimme iiberhaupt nicht zu“ bis 7: ,,stimme voll und ganz zu“.

Insgesamt ist die Einschitzung der Glaub-
wirdigkeit im engeren Sinn bei den Macro-
Influencerinnen am niedrigsten. Sie sind so-
zusagen ,,stuck in the middle®, wihrend die
ihnen zugeschriebene Erfahrung und Profes-
sionalitdt im mittleren Bereich liegt, wes-
halb es ihr Ziel sein sollte, sich moglichst
schnell zu Mega-Influencerinnen weiterzu-
entwickeln, ohne jedoch ihre Reputation
durch zu viele und wahllos gewihlte Werbe-
partnerschaften zu schwéchen.

4  Handlungsempfehlungen fiir
die Unternehmenspraxis

Die Ergebnisse bestétigen, wenngleich die
Unterschiede zum Teil nicht signifikant sind,
zumindest von der Tendenz her, was heute
gelebte Unternehmenspraxis ist. Immer
mehr Unternehmen arbeiten zur Erreichung
jiingerer Zielgruppen, insbesondere zur Er-
reichung von Gen Z, die aktuell maximal 24
Jahre alt ist, verstdrkt mit Micro-Influencern
zusammen, die zwischen 10.000 und 99.999
Follower haben. Konkret bieten sich Unter-
nehmen durch die Kooperation mit Micro-
Influencern folgende Vor- und Nachteile:

e Authentizitit: Durch die Zusammenar-
beit mit Micro-Influencern kénnen Un-
ternehmen ihre jungen Kunden authen-
tisch ansprechen. Dafiir muss allerdings

sichergestellt werden, dass die gespon-
serten Beitrdge auch gut zum iiblichen
Content des Micro-Influencers passen.
Authentizitdt entsteht dabei vor allem
durch den direkten Dialog des Influen-
cers mit seinen Followern, was bei gro-
Beren Followerzahlen nicht mehr oder
nur noch automatisiert moglich ist. Hin-
zu kommt, dass 70 Prozent der Micro-In-
fluencer pro Jahr an weniger als fiinf
Marketingkampagnen mitwirken (Her-
rera, 2018).

Engagement Rate: Die Engagement
Rate nimmt mit zunehmender Follower-
zahl ab. Micro-Influencer sprechen eine
spitzere Zielgruppe an, die sich deshalb
enger mit den geposteten Inhalten iden-
tifiziert. Dadurch konnen Streuverluste
verringert werden.

Budget: Das notwendige Budget fiir die
Zusammenarbeit mit Micro-Influencern
ist meist iiberschaubarer. Oft reicht es, ih-
nen Produkte zu tiberlassen oder Dienst-
leistungen kostenlos anzubieten. Vielfach
erhalten sie nur geringe oder gar keine
Honorare fiir ihre Posts oder Stories, wo-
hingegen Mega-Influencer pro Post min-
destens 5.000 Euro, zum Teil sogar, bei
mehr als zehn Millionen Followern,
50.000 Euro und mehr pro Post verlan-
gen. Auch sind Micro-Influencer vielfach

Quelle: Eigene Darstellung.

markentreuer, was tiberzeugender auf die
Followerschaft wirkt, sodass ein Kaufab-
schluss wahrscheinlicher wird (Herr-
mann, 2017; 2018).

* Kooperationen: Aufgrund relativ gerin-
ger Followerzahlen muss allerdings z. B.
mit 50 oder 100 Micro-Influencern ko-
operiert werden und nicht nur mit ein
oder zwei Mega-Influencern, was den ad-
ministrativen Aufwand deutlich erhéht.
Zugleich wird dadurch der Werbeprozess
demokratisiert, indem er auf viele Schul-
tern verteilt wird, was zur Folge hat, dass
die Unternehmen nicht vom Engagement
eines einzelnen Influencers abhingig
sind und zugleich mehr Engagement von
den Followern ihrer Kooperationspartner
erfahren.

Grundsitzlich gilt es zwischen der Anzahl
erreichbarer Follower und dem Aktivie-
rungsniveau der Follower abzuwigen, wo-
bei Micro-Influencer mit ihrer fiinfstelligen
Followerzahl im Schnitt ein vierzig bis fiinf-
zig Prozent hoheres Engagement erreichen
wie Mega-Influencer mit Millionen Follo-
wern (Markerly, o. J.; Hou, o. J.). Das fiihrt
abschlielend zur Eingangsfrage: ,,Does Size
Matter?, die mit ,,ja“ beantwortet werden
kann. Ja, die Followerzahl macht einen Un-
terschied in Bezug auf unterschiedliche
Glaubwiirdigkeitsparameter und in Bezug
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praxis

auf das Engagement-Level, das erreicht wer-
den kann. Anders gesagt: Size Does Matter,
because the best things come in small pa-
ckages!

Management-Takeaway

Wahrend Micro-Influencer am glaubwiir-
digsten wahrgenommen werden, schnei-
den Macro-Influencer noch schlechter ab
als Mega-Influencer. Letzteren wiederum
wird die meiste Expertise zugesprochen,
Micro-Influencern demgegentber die ge-
ringste Professionalitat im Vergleich der
drei Influencer-GroBenklassen.

Die Zusammenarbeit mit vielen Micro-
Influencern ist aufwéndiger als die Koope-
ration mit einem oder zwei Mega-Influen-
cern. Dafiir zeigen Micro-Influencer meist
mehr Herzblut und sorgen fiir ein doppelt
so hohes Engagement bei ihren Followern,
weil sie haufig noch personlich mit ihnen
interagieren und dadurch potenzielle und
aktuelle Kunden des Unternehmens bes-
ser inspirieren — und zum Kauf oder Kon-
sum animieren kénnen.
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