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Influenza

Der Begriff Influencer” (von engl. to influence = be-
einflussen) wird auf den US-amerikanischen Psy-
chologen und Wirtschaftswissenschaftler Robert
Cialdini zuriickgefiihrt, dessen Forschungsschwer-
punkte die Einflussnahme und Uberzeugung sind.
Bereits 1984 stellte er sechs Prinzipien der Uberzeu-
gung vor, denen er spater ein siebtes Prinzip hin-
zufiigte™:

1. Wir sind bemiiht, anderen das zu-
rick zu geben, was wir zuvor erhalten haben.

2. Wir haben eine héhere Bereitschaft,
uns von jemandem (berzeugen zu lassen, den wir
sympathisch finden.

3. Das Verhalten in einer Si-
tuation wird dann als richtig erachtet, wenn wir
das Verhalten bei anderen Personen beobachten.

4, Wir neigen dazu, uns Anweisungen von
Autoritaten zu beugen.

5 Wir messen Gelegenheiten einen
hoheren Wert bei, die weniger erreichbar sind. Das
heiBt, knappe Giter werden als wertvoller erachtet.

6. Wir streben danach,
in unseren Worten, Taten und Uberzeugungen wi-
derspruchsfrei zu sein.

1 Wir lassen uns eher von

etwas (iberzeugen, wenn wir es zu unserer Gruppe
gehdrend ansehen.

www.ooe-zukunftsakademie.at | |

2020/01

Z AK i

OBEROSTERREICHISCHE

ZUKUNFTS
AKADEMIE

Sympathie, soziale Bewahrtheit und Zusammengehorig-
keit sind jene Eigenschaften, die durch die zunehmende
Digitalisierung und den Durchbruch des Internets einen
noch hdheren Stellenwert - besonders auch fir Marke-
tingzwecke - erhalten haben. Mit dem Aufkommen der so-
zialen Netzwerke z. B. Facebook 2004, YouTube 2005 oder
Instagram 2010 waren auch die ersten Influencerinnen
und Influencer
geboren. Die
Bezeichnung
Jnfluencer/in”
steht grund-
satzlich  fir
Personen mit
groBer 6ffentlicher Prasenz, die damit auch Einfluss aus-
uben konnen. Wer viele Follower, Fans oder Likes hat,
kann mit einer Botschaft Millionen von Menschen errei-
chen - weltweit und in kiirzester Zeit. Die Online-Agentur
Artworx hat erhoben, dass es in Osterreich aktuell knapp

Tvgl. https://www.konversionskraft.de/behavior-patterns/cialdini-reloaded-6-plus-1-prinzipien-mit-denen-deine-nutzer-konvertieren.htm
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3.9 Mill. Facebook-Accounts gibt, stark steigend sind die
Zahlen fiir YouTube (derzeit 5,8 Mill. dsterreichische
Nutzer/innen) und fiir Instagram (derzeit 2,3 Mill. dster-
reichische Accounts). Bei den oberdsterreichischen Ju-
gendlichen zwischen 11 und 18 Jahre folgen 54 %
verschiedenen Influencern/innen, besonders beliebt sind
sie bei den 15- bis 18-jahrigen Madchen (vgl. 06. Jugend-
Medien-Studie 20192).

Dies rief auch Unternehmen auf den Plan, die ihre Pro-
dukte von Influencern/innen prasentieren lassen und mit
diesem persdnlichen Zugang ihre Absatzmarkte vergro-
Bern. Das funktioniert besonders gut bei den sonst oft
schwer zu erreichenden jiingeren Bevolkerungsgruppen,
die gezielt nach ihren Interessen mit passenden Produk-
ten und/oder Dienstleistungen angesprochen werden
konnen. Die erfolgreichsten Themen fir Influencer/innen
sind Essen und Reisen, gefolgt von Mode, Fitness und
Technologien. Auch Unterhaltung, Beauty und Gaming
sind sehr beliebt.
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Befragte, die manchmal/hadufig ihre Meinung zu einem Thema oder Produkt durch Influencer andern

@ @ @ Basis: 2.039 Befragte (ab 18 Jahren) in Deutschland; 17.-19.07.2019

Influencertum im Wandel

In nur wenigen Jahren versuchten immer mehr Menschen
ans vermeintlich leicht verdiente Geld zu kommen. Doch
nur sehr wenige erzielen tatsachlich einen Durchbruch,
erreichen groBe Bekanntheit und konnen von ihren Social
Media-Beitragen leben. Die Jagd etwa nach einzigartigen
Fotomotiven ist nicht ungefahrlich, was zahlreiche Selfie-
Unfélle zeigen. Im Sommer 2019 machte eine Influencerin
Schlagzeilen, die nach dem Sprung in einen wunderscho-
nen tirkisblauen, aber giftigen See erkrankte - fiir das
perfekte Foto. Es gibt zahlreiche Anleitungen mit Foto-
Tricks, es wird mit Blickwinkeln, Filtern und unnatirlichen
Haltungen geschént und fir einen flachen Bauch auch
schon mal zwei Tage nichts gegessen. Besonderes Auf-
sehen erregte eine Asiatin, die mit der Hilfe von Filtern
eine Jugendliche vortduschte und ber 100.000 Follower
erreichte. Nach einer Filterpanne flog der Schwindel auf
und die Community wandte sich ab.

Influencer erreichen besonders die Jungen
Einstellung der Befragten zu Influencern, nach Altersgruppen

B 55 Jahre und alter

Befragte, die finden, dass Influencer einen zu groRen Einfluss haben

65%

Befragte, die manchmal/haufig ein Produkt gekauft haben, weil es von einem Influencer benutzt/beworben wurde
I 42%
I, 35 %

YouGov statista

2 https://www.edugroup.at/innovation/detail/6-ooe-jugend-medien-studie-2019.html

2 Mein Blick in Oberosterreichs Zukunft

Grafik: Statista, 2019; Quelle: YouGov; https:/de.statista.com/infografik/18898/beeinflussung-durch-influencer/



Viele seridse Social-Media-Blogger/innen und Vlog-
ger/innen (verfassen ihre Beitrage als Videoclips) wollen
nicht als Influencer/innen bezeichnet werden, sondern
sehen sich als Content Creators, die andere Menschen mit
ihren Beitrdgen emotional erreichen wollen. Sogenannte
Linnfluencer” sind z. B. in der Nachhaltigkeitsszene weit
verbreitet und wollen mit gesunden, regionalen und bio-
logischen Speisen oder Repariertipps ihre Follower zu um-
weltfreundlicherem Verhalten anleiten. Auch in der Politik
spielen Social-Media-Kanale eine zunehmende Bedeu-
tung. Auf der einen Seite bieten sich viele neue Chancen
wie beispielsweise das gezielte Ansprechen von poten-
ziellen Wahlern/innen sowie die Interaktions- und Partizi-
pationsmoglichkeiten. Andererseits sind Fake News und
Social Bots (Programme, die in sozialen Netzwerken
menschliches Verhalten simulieren) zu einer ernstzuneh-
menden Herausforderung fir die Politik geworden.
Influencer/innen kénnen aufgrund ihrer teils sehr groBen
Reichweite auf die politische Debatte einwirken, was der
deutsche YouTuber Rezo mit seinem Video ,Die Zersto-
rung der CDU*" vor der EU-Wahl im Mai 2019 eindrucksvoll
zeigte. Er kritisiert darin die deutschen Regierungspar-
teien und gibt eine indirekte Wahlempfehlung ab. Das
Video wurde inzwischen 16,2 Millionen Mal aufgerufen
(Stand November 2019)!

Der Marketing-Hype um die Influencer/innen scheint
neuen Zahlen zufolge aber auch bereits wieder vorbei zu
sein. Laut einer Untersuchung des Marketingunterneh-

% https://www.youtube.com/watch?v=4Y1IZ0syuSQ
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mens InfluencerDB verandern sich die Interaktionen mit
groBen Influencer-Accounts drastisch. Wird das Verhalt-
nis von Followers zu Likes herangezogen, haben ins-
besondere reichweitenstarke Onlineprasenzen mit einem
Interaktionsriickgang zu kdmpfen. Dies zeigte sich bereits
2016 als Digiday UK die Aktivitaten und Interaktionen bei
geposteten Instagram-Bildern auswertete.

<1.000 Followers 80 %
1.000 bis 10.000 Followers 40 %
>10.000 bis 100.000 Followers 24 %
> 1Mio. Followers 17 %

Auch eine Ankiindigung vom Mutterkonzern Facebook hat
das Potenzial das Influencertum zu veréndern: auf einer
der derzeit erfolgreichsten Influencer-Plattformen, auf
Instagram, sollen die Likes nicht mehr offentlich ange-
zeigt werden, um den Wettbewerbscharakter unter den
User/innen herauszunehmen und ein sorgenfreieres
Posten zu ermaglichen.

Als Konsequenz aus diesen Entwicklungen geht der ein-
deutige Trend im Marketingbereich derzeit zu den Nano-
und Mikro-Influencern/innen, jenen denen weniger als
100.000 Per-
sonen folgen.
Fir Unterneh-
men speziel-
ler Branchen
und Produkt-
gruppen sind oftmals Zusammenarbeiten mit Accounts,
die weniger als 1.000 oder sogar nur 100 Followers besit-
zen, zielfiihrender als ein groBes Werbebudget fir pro-
minente Influencer/innen zur Verfiigung zu stellen. Die
reine Reichweite wird zusehends von Relevanz und Au-
thentizitat geschlagen. Content Creators mit einer gerin-
geren Fangemeinde haben meist ein Fachpublikum, das
speziell an dem Thema interessiert ist, flir die der Account
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Wissenswertes und Tipps zur Verfligung stellt. Wird nun
ein Produkt vorgestellt und getestet, ist das Vertrauen in
das Urteil der Influencerin bzw. des Influencers ungleich
gréBer, als wenn sich ein Promi auf einem perfekten Foto
mit einem bestimmten Produkt ablichten lasst.

Die oberosterreichische
Influencer/innen-Szene

Unter den Top 5 der reichweitenstarksten Influen-
cern/innen Osterreichs, denen in den sozialen Netzwerken
tber eine Million Menschen folgen, sind drei Personen aus
Oberdsterreich Platz 2 im Osterreich-Ranking nimmt der
gebiirtige Linzer Marcel Dahne (*1993) ein, der unter dem
Namen KsFreakWhatElse auf YouTube ein Millionen-
publikum mit
zumeist  hu-
moristischen
Videoclips und
Rapsongs un-
terhalt.  Der
Steyrer Manuel
Krappinger (*1994), ein Jugendfreund von Marcel Dahne,
ist zwei Platzierungen dahinter ahnlich reichweiten-
starker YouTuber unter dem Namen KrappiWhatElse
bzw. Mr. K auf Instagram. Schlagzeilen machte Manuel
Krappinger im Sommer 2019 mit einer Insolvenz - seine
Social Media-Karriere mdchte er aber jedenfalls fortset-
zen. Auf Platz 5 im Osterreich-Ranking findet sich schlieB-
lich mit Tatjana Catic (*1991) alias Tatjana Mariposa, die

" https:/likeometer.co/oesterreich/influencer/alle (Stand 28.10.2019)
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erfolgreichste oberdgsterreichische Lifestyle-, Fashion-
und Entertainment-Influencerin, die besonders auf Ins-
tagram prasent ist.

Ob das Influencer-Phanomen so schnell voriber ist, wie
es gekommen ist, dariiber scheiden sich selbst die Geister
von Marketing- und Social-Web-Expertinnen und -Exper-
ten. Gegenwartig scheint das Potenzial zur Zielgruppen-
erreichung noch immens groB, besonders die Gruppe der
tber 50-jahrigen wird noch kaum bedient. Werden Ankiin-
digungen auf den Social-Media-Seiten zum Verbergen der
Klicks wahr, verandert das aber jedenfalls das derzeitige
Geschaftsmodell nachhaltig. Das Posten von Fotos und
das Inszenieren auf Videos wird wahrscheinlich nicht
mehr ausreichen, um Follower langerfristig zu binden -
zu gesattigt scheint der Markt, der doch immer wieder
nach Neuem sucht. Die Herausforderungen des Zukunfts-
berufs ,Content Creator” sind vielféltig und hochgradig im
Wandel. Doch eines ist sicher, die Digitalisierung wird
bleiben und weiterhin immer neue Mdglichkeiten zur
Selbstinszenierung und fiir Marketingzwecke bereithalten
- vielleicht zukiinftig auch mit einer groBen Portion
Kiinstliche Intelligenz!

Mag.? Dr." Reingard Peyrl, MSc
Umweltsystemwissen-
schafterin
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