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Influencer-Marketing:
Besonderheiten fiir die Kommunikationsstrategie

> 9% myoutubecom/s + @

Vertrauen: Konsumenten vertrauen Meinungen und
Empfehlungen von Personen, die sie bewundern oder
denen sie folgen.

Zielgruppenansprache: Influencer erreichen
spezifische Zielgruppen.

Authentizitat: Echte Meinungen und echte
Erfahrungen wirken glaubwdrdiger.

Zweiseitige Kommunikation: Direkter Austausch
zwischen Influencer und Konsumenten moglich.
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Parasoziale Beziehungen

Parasoziale Interaktionstheorie:
Grundlage zur Erklarung emotionaler
Beeinflussung durch Influencerinnen
und Influencer (Horton & Wohl, 1956)

Parasoziale Beziehungstheorie:
Langerfristige einseitige, scheinbar
soziale Beziehungen, die durch
wiederholte mediale Exposition
entstehen und im Social-Media-
Kontext durch personalisierte, intime

Inhalte intensiviert werden (Hartmann,
2016; Giles, 2002; Rubin & McHugh, 1987)



Von Likes zu (Kauf-)Entscheidungen: Emotionen im Influencer Marketing

Haben einfach so zauberhaft
schéne Bilder gemacht mit

3 . @gethappy.me *
\,ondenngNNT 2u IKEA RUN to DECATHALON

fur diej\MintegkKollektion 3 o
P e if you play tennis &

Porsche f;g_rgs lauft'nicht

2025 WAR ECHT HART. PRODUKTE ZU ENTWICKELT DIE FRAUEN
WIRKLICH HELFEN (DAS SAGEN ZUMINDEST SCHON UBER 10.000
FRAUEN) BEKOMMT ECHT VIEL GEGENWIND. VOR ALLEM VON
DEN GROSSEN . AKTEUREN" DIE LIEBER SELBST SOLCHE
PRODUKTE VERMARKTEN WOLLEN % WIR MACHEN DAS JA
AUCH NICHT WIE ANDERE SUPPLEMENT FIRMEN SONDER WIR
HABEN JA RICHTIG GEFORSCHT IM EIGENEN LABOR ~ ABER IHR
KENNT MICH - ICH ZIEHE DAS WEITER DURCH UND ES WACHST
PHANOMENAL ™ MEIN KLEINES BABY. BIN DA WIRKLICH STOLZ
DRAUF. DANKE. DASS IHR TEIL DER REISE SEID ~

& Geschenk

a Etwa 49 % der Konsumenten machen mindestens einmal im
Monat einen Kauf aufgrund von Influencer-Inhalten (Whop, 2024)
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Emotionale Beeinflussungsstrategien

Strategie

Umsetzung

Positive emotionale Appelle
Negative emotionale Appelle
Nostalgie-Marketing
Narrative Persuasion
Emotional Branding
Selbstkongruenz

Hedonische Befriedigung
Fear-Of-Missing-Out
Gruppenzugehorigkeit

Empowerment / Selbstwirksamkeit

Freude, Begeisterung, Hoffnung

Angst, Schuld, Unsicherheit

Erinnerungen, Vertrautheit, emotionale Verbundenheit

Storytelling, personliche Erlebnisse, emotionale Involvierung

Werte, Symbolik, konsistente emotionale Markenerlebnisse und- Bindungen
Passung zum Selbst- oder Idealbild; Identifikation

Genuss, Spal, sinnliche Erlebnisse

Knappheit, Zeitdruck, schnelle Entscheidungen

Gemeinschaft, soziale Identitat, Anerkennung

Kontrolle, Kompetenz, personliche Entwicklung



Konsum von
Jugendlichen in
Social-Media

* Hohe Alltagsrelevanz von Social-Media bei
Jugendlichen

* Vor allem in der Kommunikation unter
Jugendlichen spielen Social-Media Dienste seit
vielen Jahren eine Schliusselrolle:

* 85 % der 12- bis 19-Jahrigen nutzen Social

Media mehrmals taglich, 93 % mindestens
einmal am Tag (NDR, 2024).

* Social-Media Dienste, wie Instagram
(62%), TikTok (54%) und Snapchat (52%)
werden regelmaRig genutzt (MPFS, 2024)

* 95 Minuten verbringen Jugendliche im
Durchschnitt am Tag in sozialen
Netzwerken (Bitkom, 2024).
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Danke fur lhre
Aufmerksambkeit!




Wir suchen Studienteilnehmer:innen und
Workshop-Interessierte!

1. 12-15 Jahrige Teilnehmer:innen: Online-Umfrage zum Thema emotionale Beeinflussung in Social Media
-> Ermittlung von Kompetenz- und Ressourcendefiziten

2. Fur alle: Workshops zur Sensibilisierung fir emotionale Beeinflussung und zur Férderung der
Selbstbestimmung durch spezifische Techniken

Bei Interesse, bitte per Mail melden: fota@marketing.uni-siegen.de
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Diskussionsfragen

1. Kaufen wir uiber Social Media beworbene Produkte eher wegen guter Informationen — oder wegen
der Gefiihle, die Influencer in uns auslosen?

2. Welche Emotionen (z. B. Vertrauen, Sympathie, Neid, Zugehorigkeit) beeinflussen lhre
Kaufentscheidungen am starksten (wenn Influencer ein Produkt empfehlen?)

3. Wie wird unser (emotionales) Kaufverhalten beeinflusst, wenn immer mehr Kl-Influencer liber Social
Media Produkte bewerben?

4. Sind Kinder und Jugendliche bei Kaufentscheidungen starker von Emotionen geleitet als Erwachsene?
Sollten sie deshalb besonderen Schutz vor Influencer-Werbung bekommen?

5. Sollte es strengere Regeln geben, wenn Werbung bewusst mit starken Emotionen arbeitet, um
Kaufentscheidungen zu lenken? Wer sollte hier eingreifen — Politik, Plattformen oder Eltern?
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