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Die Macht der Meinungsfiihrer - von Celebrities bis zu Influencern

In einer sich immer schneller drehenden Welt sind es Stars, die vielen Menschen
Halt, Mut und Glaube geben. Sie bieten die Projektionsflache fir vielfaltige Win-
sche und Sehnsichte. Dafir werden sie geliebt und verehrt. Wie die Sterne am
Firmament sind sie weithin sichtbar und doch unerreichbar. Wahrnehmung und
Rollenverstandnis von Celebrities mdgen sich im Laufe der Jahrzehnte gewandelt
haben, aber die Asymmetrie zwischen dem bekannten und beliebten Star einer-

seits und den Menschen andererseits bleibt als wesentliches Merkmal bestehen.

Dieses Beziehungsverhdalinis trifft auch auf das noch junge Phénomen der Influen-
cer zu, weshalb Unterschiede zwischen Celebrity und Influencer im Grunde kosme-
tischer Natur sind. Beiden ist gemein, dass sie aus der breiten Masse, aus den vielen
herausstechen — und beiden ist gemein, dass ihnen daraus eine Deutungshoheit
erwdchst, was Zeitgeist ist. Ob es sich um das Outfit bei einer Oscar-Verleihung,
einer Hochzeit des britischen Kénigshauses oder einem selbstgedrehten YouTube-
Video handelt, in jedem Fall wird ein Statement zum Lifestyle gesetzt, das gro3en
Einfluss haben kann. Dieser Einfluss bleibt nicht auf Moden beschrankt, sondern
kann ebenso die politische Meinung betreffen, die Haltung zu Klimawandel, zu

Frieden oder gesunder Ern&hrung — zum Zeitgeist eben.

In unserer modernen Konsumgesellschaft spielt eine solche Deutungsmacht eine
sehr groBBe Rolle, lenkt und verstarkt sie doch die Bedirfnisse und Vorlieben der
Menschen. Selbst wenn die roten Teppiche der Oscar-Verleihung nur noch in Tei-
len der Gesellschaft Bedeutung haben, wahrend sie in anderen Teilen den hu-
morvollen ,Pranks” der Influencer gewichen sind, so gilt doch nach wie vor, dass
jede Kooperation zwischen Celebrity oder Influencer und Marken(-Unternehmen)
bestimmten Erfolgsregeln folgen muss, denen wir in diesem Buch nachgehen wol-
len. Wir laden Sie herzlich ein, Marketing mit Celebrities und Influencern aus den
verschiedenen Perspektiven und Positionen zahlreicher Meinungsmacher und Ex-

perten zu erfahren.

Da Celebrity-Marketing und Influencer-Marketing fir uns als Celebrity#Influencer-
Marketing zusammengehdéren, beginnen wir mit einer Systematik, die beide vereint,
und zeigen strategische Potenziale und neue Inszenierungsméglichkeiten auf. Jens
Lonneker, Daniel Althaus und Simone Reifenberger folgen mit vertiefenden Be-

trachtungen zur Wirkungsweise und zum erfolgreichen Einsatz von Celebrities und



Influencern. Das Fur und Wider von Prominenten in Werbung und Marketing steht
dann im Mittelpunkt der ausgewiesenen Experten Thomas Strerath, Stephan Reb-
be, Alessandro Panella und Henner Mamane. Da in heutigen Zeiten FuBBballer und
Musiker zu den gefeierten Stars zahlen, befassen sich Toan Nguyen und Jan Voss
mit deren Besonderheiten fir das Marketing. Weiter geht es zu den neuen Géttern
im Olymp, den Influencern. Auf die Superstars in den sozialen Medien, die Top-
Influencer, geht Mandy Sarnoch-Méller ein. Kerstin Hoffmann begibt sich zu den
Mitarbeitern in Unternehmen und entdeckt die wahren Stars der Marke. Den In-
fluencer-Schwerpunkt rundet Mark Leinemann mit der steilen These ab, ob Nano-
Influencing nicht die kopernikanische Wende im Marketing bedeutet. Im Anschluss
wird Recht gesprochen von Ralf Kitzberger und Christian-Oliver Moser. Die bei-
den Juristen erl@utern, was ein Vertrag bericksichtigen sollte, um Streitigkeiten bei
einer Markenkooperation zu vermeiden, und behandeln die derzeit viel diskutierte
Frage nach den Grenzen der Werbeaktivitaten von Celebrities und Influencern im
Hinblick auf deren Haftbarkeit. Wir freuen uns, dass mit Ginther Jauch die bei
den Deutschen tber Jahre beliebteste Celebrity den Reigen mit seinem Nachwort

versdhnlich schlieft.

Viel Freude und Erkenntnis fir mehr Meinungsfihrerschaft wiinschen lhnen

ganz herzlich

Alexander Schimansky & Shamsey Oloko

Die Macht der Meinungsfihrer
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Die Bedeutung von Celebrities und
Top-Influencern fur das moderne Marketing

Prof. Dr. Alexander Schimansky, Dr. Shamsey Oloko & Dr. Magdalena Bekk

|. Celebrity# Influencer-Marketing - ein Streiflicht zum Status quo

Wissen Sie noch, welche Marken Sie in den letzten Tagen gesehen haben? Wenn
ja, haben diese Marken etwas Entscheidendes besser gemacht als alle anderen,
die ebenfalls um lhre Aufmerksamkeit und Gunst buhlten. Sie haben es geschafft,
aufzufallen, aus der Masse hervorzustechen, sich merklich von der Konkurrenz zu
differenzieren. Dieses Ziel ist in Zeiten von Information Overload, Attention Econo-
my, Ad Blockern und Multi-Channeling ungleich schwerer zu erreichen als noch vor
wenigen Jahren, zumal Internet, Mobile Apps und Social Media im Lebensalltag
nicht nur da, sondern omniprasent geworden sind. Umso stérker missen Unterneh-
men Mittel und Wege finden, um ihre Angebote noch erfolgreich bei den Menschen

Zu positionieren.

Von den zahlreichen Marketinginstrumenten z&hlt der Einsatz prominenter Per-
sénlichkeiten als werbende Firsprecher von Marken zu einer der bevorzugten
MaBnahmen: 2005 arbeitete jede funfte Kampagne der 500 gréBten werbetrei-
benden Unternehmen mit einem Prominenten, 2015 war es in einer Untersuchung
von TV-Spots sogar anndhernd die Halfte.! Der Grund: Von dem hohen Aufmerk-
samkeits- und Sympathiefaktor einer Celebrity soll die Wahrnehmung und Diffe-
renzierungskraft der beworbenen Marke profitieren.2 Ganz gleich, ob es sich im
Einzelnen um George Clooney oder Lukas Podolski, um Helene Fischer oder Kim
Kardashian handelt, es wird immer zur Kenntnis genommen, mit welcher Marke das

persdnliche Idol auftritt — und mit welcher nicht.

Das gute Geschaft mit der Begeisterung fir Stars und Sternchen wird durch zahl-
reiche TV-Formate belegt, die erfolgreich auf den Promi-Faktor gesetzt haben
— von Reality Shows (Promi Big Brother, Promi Dschungelcamp) Gber Game Shows
(Wer wird Million&r? Das Prominenten-Special) und Soaps (Der Bachelor, Die
Geissens) bis hin zu Talent-Castingshows (Germany’s Next Topmodel, The Voice of

Germany). Diese massenmedialen Laufstege fir Prominente haben sicherlich ein
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Mehr an Prasenz und N&ahe zwischen den Menschen und ihren Stars geférdert und
einer breitenwirksamen Begeisterung Vorschub geleistet. Dass Promis in der Ge-
sellschaft ein begehrtes Thema geworden sind, ist wiederum bedeutsam fir Wer-
betreibende, denn je gréBer das Interesse an Stars und Sternchen, desto beliebter
ist auch Werbung mit Celebrities. So finden zwei von drei Deutschen Prominente in
der Werbung interessant und jedem vierten Deutschen gefallt Werbung mit Promi-

nenten besser als normale Werbung.3

Die mediale Popularisierung des ,Promitums” hat in der jungsten Vergangenheit
zusatzlichen Schub durch den weltweiten Siegeszug des Internets erfahren. Der
freie Zugang zu Twitter, YouTube, Facebook und Instagram mit schier unbegrenz-
ten Reichweiten beschert nicht nur klassischen Stars wie Ronaldo, Jay-Z oder Hei-
di Klum nahezu ubiquitdre Rund-um-die-Uhr-Prasenz, sondern erméglicht jedem

Menschen quasi tber Nacht ein gewisses Mal3 an BerGhmtheit.

Das Aufblihen von Social Media in den letzten Jahren hat eine neue Art Star her-
vorgebracht, den (Top-)Influencer. So war Justin Bieber 2007 noch ein unbekann-
ter kanadischer Junge von 13 Jahren und ist heute ein globales Jugendidol. Allein
mit seinen 76 Millionen Fans auf Facebook bietet er werbetreibenden Unterneh-
men Zugangsmoglichkeiten zu jungen Menschen auf der ganzen Welt, wie es kaum
ein Medienkonzern bewerkstelligen kann.# Immer mehr Celebrities und Influencer
verfigen Uber eigene reichweitenstarke Online-Kanéle, die wiederum von wer-
benden Unternehmen genutzt werden k&nnen, woraus neue Spielarten der Medi-

enproduktion als auch der Markeninszenierung resultieren.

Neben Promi-Hype, neuen Stars und Markenkandlen ist die Erkenntnis wichtig,
dass sich die Art und Weise der Kommunikation zwischen Celebrities und Menschen
grundlegend veréandert hat. Seit den Anféngen prominenter Testimonialwerbung
vor fast 100 Jahren mit Ginger Rogers und Marlene Dietrich fur die Seife Lux bis
in die heutige Zeit lasst sich ein Wandel im Erfolg versprechenden Auftreten des
Fursprechers einer Marke nachzeichnen: Nach und nach ist die Rolle des dominant
auftretenden Meinungsfihrers verlassen worden, der weil3, was fir andere gut ist,
hin zu einer Art freundschaftlichem ,Buddy“-Multiplikator, der nichts vorschreibt,
sondern unprdatentiés vorlebt.

Spatestens mit dem Aufkommen der Influencer geht es werblich nicht mehr um
schnddes Anpreisen, Ausloben, Behaupten und Beweisen. Vielmehr hat sich Mar-

kenkommunikation wie die Empfehlung eines lieben, guten, alten Freundes anzu-
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fohlen. Um diese Rolle glaubwirdig zu fillen, hat sich die Form der (Selbst-)In-
szenierung weiterentwickelt. Fir ein authentisches Erscheinungsbild geben immer
mehr Prominente insbesondere in den sozialen Medien mitunter tiefe Einblicke in
ihr Privatleben. Die Teilhabe am Alltag der Stars befriedigt das in der Gesellschaft
gewachsene Bedirfnis nach ,Proffentlichkeit” (wie Jens Lénneker in seinem Bei-

trag erléutert).

Fior Marketingverantwortliche, die nach einem Erfolg versprechenden Werbepart-
ner fur die eigene Marke suchen, wird die Entscheidung nicht nur durch die un-
Uberschaubare Zahl an Celebrities und Influencern erschwert, sondern auch durch
die Vielzahl an Medien-, Format- und Inszenierungsméglichkeiten. Daher wollen
wir zundchst vorstellen, welche Arten von Celebrities und Influencern bei einem
werblichen Einsatz fir Marken sinnvollerweise unterschieden werden sollten, um
uns dann einer wirkungsbezogenen und strategischen Betrachtung fir ein moder-

nes Celebrity#Influencer-Marketing zuzuwenden.

2. Influencer, Celebrities & Co. — ein systematischer Blick

Als ,Prominente” bzw. ,Celebrities” kénnen Persénlichkeiten gelten, die einer brei-
ten Offentlichkeit nicht nur bekannt sind, sondern sich zudem einer hohen Popula-
ritét erfreuen, was auf verschiedenen Faktoren wie Lebensleistung, Expertise, Re-
putation, Aura, Status, Herkunft, Ruhm oder Charakter beruhen kann.® Celebrities
im klassischen Sinne sind Berihmtheiten wie Schauspieler, Sportler, Musiker oder
Modeikonen, aber auch bekannte Politiker, Wissenschaftler und Unternehmergré-
Ben. So hat Mike Kriger fir Hagebau als Hobbybastler renoviert, Cristiano Ronal-
do zeigt sich seinen 320 Millionen Followern in Jubelpose fir Nike, Gorbatschow
bereiste fur Louis Vuitton die Welt, Unternehmer Claus Hipp preist die von ihm her-
gestellte Babykost, und Thomas Gottschalk hat fir Haribo alle Langzeitrekorde als
Markenbotschafter gebrochen.

Auch fiktionale Charaktere kénnen als Celebrities aufgefasst werden, wenn bei-
spielsweise ein Schauspieler, der als James Bond berihmt geworden ist, diesen
auch in einer Werbung verkérpert. Im weitesten Sinne kénnen selbst abstrakte Fi-
guren, die mediale Beliebtheit erlangt haben, werblich eingesetzt werden, wie
etwa Meister Yoda, Sponge Bob oder Homer Simpson. Hinzu kommen prominente
Markenikonen, die extra fir kommerzielle Zwecke geschaffen worden sind, wie
Ronald McDonald oder Meister Proper.¢ Im Folgenden soll es aber ausschlieBlich

um reale Personen gehen.

Die Macht der Meinungsfihrer
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Der Begriff ,Influencer” (to influence: beeinflussen) bezeichnet Personen mit starker
Prasenz in den sozialen Medien, die neben einer mittleren bis hohen Reichweite
in aller Regel auch tber groBBe Wertschatzung in ihrer Community bzw. bei den
eigenen Followern verfigen, so dass daraus ein hohes Einflusspotenzial fir die
Bewerbung und Vermarktung von Marken und deren Produkten resultiert.” Im
Werbekontext hat sich fir Celebrities und Influencer als Oberbegriff , Testimonial”
(to testify: bezeugen, empfehlen) eingebirgert, der sich auf bekannte wie unbe-
kannte Personen bezieht, die in klassischen wie digitalen Werbeformaten auftreten,
um ein Produkt oder eine Dienstleistung vorzufihren, zu testen und zu empfehlen,
wodurch die Glaubwirdigkeit und Uberzeugungskraft von Werbebotschaft bzw.
Markenversprechen erhdht werden soll.8

Dieser Zuordnung wird aus Grinden der Konvention in diesem Buch gefolgt. Aller-
dings soll zumindest an dieser Stelle herausgearbeitet werden, dass eine andere
Gliederung und Bezeichnung sinnvoller wdére. Trotz seiner haufigen Verwendung
ist ,Testimonial” kein geeigneter Oberbegriff, da er in Zeiten klassischer Werbung
eingefihrt worden ist und auf die Beeinflussungsart der konkreten Fursprache fir
ein (Marken-)Produkt beschrénkt bleibt, das offiziell und direkt empfohlen wird.
In dieser Fassung wird der Terminus weder indirekten, subtilen Formen der Beein-
flussung wie Branded-Content-Formaten im Social-Media-Bereich gerecht, noch
kann er Gultigkeit fir komplexe Engagements beanspruchen, wie es langerfristige,

medienUbergreifende Aktivitaten von Markenbotschaftern darstellen.

Als Oberbegriff ware ,Influencer” sinnvoll, weil er auf jegliche Form der Einfluss-
nahme abhebt, die Personen im werblich-persuasiven Kontext ausiben, unabhan-
gig davon, ob die werbende Person beriihmt ist (Celebrity) oder aber ein wenig
bekannter Kunde oder Mitarbeiter, und ebenso unabhdngig davon, ob es sich um
eine offizielle Empfehlung handelt (Testimonial) oder um eine Brand Appearance
bei einem Gala-Empfang oder einen freundschaftlichen Rat. Testimonials, die sich
werblich fur die Qualitat, Nutzlichkeit oder Preiswirdigkeit eines Produkts aus-
sprechen, stellen demnach einen Subtyp des Influencers dar. Als Ersatzbezeich-
nung fir (Social-Media-)Influencer hat es Sinn, den in jingster Zeit immer haufiger
verwendeten Begriff ,(Content-)Creator” aufzuwerten, der mit der Erstellung von
personlichen Inhalten und deren Verbreitung tber Online-Kandale viel starker auf
das Wesen der (Social-Media-)Influencer abhebt.®

Eine Systematik, die ,Influencer” als tbergeordnete Klammer begreift, kann ver-

schiedene Beeinflussungstypen integrieren, die Gber das klassische Werbe-Testi-



monial hinausgehen, wie etwa der Experten-Blog eines Mitarbeiters oder der

selbst produzierte Trailer eines Creators, der sich als Markenenthusiast outet. An

die Stelle der klassischen Testimonials, die als Star, Experte oder Laie werben,

treten vier Beeinflussungstypen: Celebrity, Creator, Customer und Colleague.'©

Bei nahezu jedem dieser vier Typen kénnen Stars, Experten und Laien auftreten.

Durch weitere Binnendifferenzierung enthalt die Systematik Merkmalskategorien,

die fir die Werbe- und Marketingpraxis relevant sind, wie Abbildung 1 zeigt.
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* Manager
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Abb. 1: 4C-Systematik werblicher Beeinflussungstypen
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Der Influencer-Typ der Celebrity zeichnet sich ganz besonders durch den erreich-
ten Berihmtheitsgrad aus, der das Produkt aus hoher (Gesichts-)Bekanntheit und
Beliebtheit bildet. Im Unterschied zu den anderen Typenbezeichnungen erlaubt
der Begriff Celebrity eine Aussage zu der Art der Beziehung zwischen Prominenten
und Gesellschaft: Angesehen, mitunter bewundert oder sogar verherrlicht, kann
eine Celebrity durch Worte und Taten eine Vielzahl von Menschen beeinflussen.
In der Systematik sind deshalb in der Celebrity-Spalte die wesentlichen Bereiche
und Funktionen aufgefuhrt, in denen werblich auftretende Personen zu BerGhmtheit
gelangen. Der Berohmtheitsgrad kann aus unterschiedlichen Quellen stammen,
aber er speist sich bei klassischen Celebrities Ublicherweise aus den Bereichen
Sport, Musik, Mode sowie Film & Fernsehen.

Zu den beliebtesten Celebrities zahlen bei den Deutschen prominente Schau-
spieler, gefolgt von Musikern und schlieBlich FuBballern.!! International wird die
Celebrity-Landschaft Gberwiegend von Musikern und Schauspielern dominiert, die
durch Hochglanzveranstaltungen wie Grammy oder Oscar global gefeiert wer-
den (wobei Jan Voss in seinem Beitrag besonders die Musikstars behandelt). Seit
David Beckham und Cristiano Ronaldo auch neben dem Spielfeld als Weltstars
auftreten, dréingen immer mehr FuBballer als Marke ins Rampenlicht (wie Toan

Nguyen in seinem Beitrag erlautert).

In der Systematik zeigen Celebrity-Subkategorien wie Model, Starlet, Reality Star
und Show-Koch, dass Prominenz als Produkt aus Bekanntheit und Beliebtheit ein
immer leichter zu erreichendes Gut geworden ist. So wird der Begriff ,prominent*
inzwischen recht weit gedehnt. Oft haben TV-Moderatoren, Society-Darlings und
Finalisten von Castingshows Uberschaubare Fan-Zahlen und eine geringe Be-
kanntheit in der breiten Bevalkerung vorzuweisen. Fir einen Werbeauftritt kommen
sie aus Sicht vieler Unternehmen dennoch in Frage, denn mitunter geht es nicht um
eine strategische Aufwertung der Marke mit ,Ruhm, Glanz und Glamour”, sondern
um eine taktische Markenaktualisierung durch Nutzung des Momentums. Promis,
die nur kurzzeitig im Rampenlicht stehen, sind kostenginstiger und deren Populari-
tat muss meist nur wenig langer vorhalten als die Dauer der Werbekampagne. Dass
deren Name und Promi-Hintergrund dann als Untertitel in der Werbung zusatzlich

angegeben werden muss, stért Werbetreibende in diesen Fallen wenig.

Als Creator sollen hier die klassischen Influencer gelten, die in erster Linie durch
Aktivitaten in Social Media bekannt geworden sind und eine mittlere bis hohe

Reichweite in ihrer Fanbase erzielen. Kommt einem Creator sogar Experten- oder



16

Vorbildstatus durch hohe Anerkennung und Wertschatzung bei vielen Followern zu,
wird er auch als Key Influencer bezeichnet. In Deutschland haben die erfolgreichs-
ten Creators Einfluss auf mehrere Millionen Follower. Als Creator sind u.a. Politiker,

Sportler, Journalisten, Prominente und Schauspieler aktiv.

Wichtige Charakteristika sind der Content-Schwerpunkt, das Selbstverstandnis des
Creators und der Hero-Kanal. Je nach Leitmedium unterscheiden sich zum Beispiel
Blogger (schriftlich) von Vloggern bzw. YouTubern (audiovisuell), was zwangsléufig
das Format bei einer Markenkooperation bestimmt. Hinzu kommt die thematische
Affinitat zu einem bestimmten Genre wie Lifestyle, Mobilitat oder Ernéhrung, fur das
ein Creator in erster Linie bekannt ist, weil sich daraus die Art des Contents ablei-
tet, der im Falle einer Zusammenarbeit mit einem Markenunternehmen produziert
wird. Denn nur relevanter Content erzeugt auch die nétige Resonanz bei der Com-
munity, um sich intensiver mit den Inhalten auseinanderzusetzen. Ein Creator entfal-
tet mit seinem Content die gréBte Wirkungskraft fir eine Marke, wenn Reichweite,

Relevanz und Resonanz in einem ausgewogenen Verhdltnis stehen. 12

Genauso entscheidend ist das Selbstversténdnis des Creators, denn es macht ei-
nen grof3en Unterschied, ob ein Creator als ,Reichweitenbringer” auftritt oder als
,Markenenthusiast” begeistert fir eine Marke aktiv wird (wie Mandy Sarnoch-Msl-
ler in ihrem Beitrag Uber Top-Influencer aufzeigt). Als reiner Multiplikator kann ein
Creator Produkten zum schnellen Durchbruch verhelfen, als Enthusiast das Image
eines Unternehmens und seiner Marke starken. Ebenso wichtig fir ein Unterneh-
men bei der Planung einer Markenkooperation ist die Klarung, ob ein Creator von
seinem Rollenverstandnis her eher als ,Experte” in einer Produktkategorie auftritt

oder aber eher als Kritiker” fungiert.

Der Customer ist ein weiterer wichtiger Influencer-Typ, da Kunden oft andere Kun-
den beeinflussen. Zwar haben Customers nicht ann&hernd so eine groe Reich-
weite wie Celebrities oder Creators, dafir wird ihnen von Konsumenten in aller
Regel die gréBte Glaubwirdigkeit zugesprochen. lhre Meinung wirkt gerade we-
gen ihrer Normalitat négher am Kunden. Customer werden vor allem im Innovations-
management und fir Word-Of-Mouth-Advertising eingesetzt. So kdnnen Customer
als Co-Creator, Lead User oder Early Adopter wichtige Unterstitzung bei der Ent-
wicklung, Testung und Einfihrung von innovativen Markenprodukten leisten.

Auch in der werblichen Kommunikation sind Customers in vielfaltiger Weise einsetz-

bar. Die klassische Form stellt der Testimonial-Einsatz als fiktiver oder realer Kunde
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dar, wie in den Werbespots von Fielmann oder wirkaufendeinauto.de. Weitergehen-
de Maglichkeiten ergeben sich fir eine Marke, wenn sich ein Customer als Nano-
Influencer engagiert und andere Menschen aus seinem persénlichen Netzwerk
,evangelisiert’ (wie Mark Leinemann in seinem Beitrag ausfihrt). Zudem sind Nano-
Influencer meist von einer Marke Uberzeugt und begeistert, so dass es fur den Wir-
kungserfolg von Celebrity-Werbung fir die Marke bedeutsam ist, dass die Customer
auch Fans der eingesetzten Celebrity sind (wie Daniel Althaus in seinem Beitrag be-

legt). Im schlimmsten Fall wenden sie sich als Hater der Celebrity von der Marke ab.

Dem Influencer-Typ des Colleague wurde von Unternehmen lange Zeit zu wenig
Bedeutung beigemessen. Statt in den eigenen Reihen zu suchen, wurden Testimo-
nials und Celebrities fur teures Geld von auBen angeheuert. Eine Ausnahme bil-
den Unternehmer, die als Gesicht ihrer Firma in PR und Werbung auftreten. Dabei
kénnen Mitarbeiter durch ihre Persénlichkeit, Expertenmeinung und Erfahrung die
Meinungsbildung und Kaufentscheidung von Kunden wirkungsvoll beeinflussen. 3
Ahnlich wie beim Customer zeichnet sich auch der Colleague durch eine geringe
Reichweite aus, kann aber potenziell eine hohe Authentizitét und Nahe erreichen,
weshalb er auch als Peer Influencer bezeichnet wird.

Naheliegende Einsatzformate von Colleagues ergeben sich aus den Unterneh-
mensfunktionen als Sprachrohr und Kontakter, also in Werbung, PR und Sales. So
setzte die Commerzbank in ihrer Werbung lange Zeit auf Lena Kuske, eine Fi-
lialleiterin aus Hamburg, um ihre Werbebotschaften authentisch zu inszenieren.
Nicht selten verfolgt das Unternehmen damit die Absicht, sich auf diese Weise als
menschlich und nahbar zu prasentieren. In Zukunft sollten Mitarbeiter insbesonde-
re in den Bereichen Rockstar, Weiser und Faces noch systematischer zu Marken-
botschaftern aufgebaut werden, um gezielt starke Personenmarken, Autoritaten
und gut vernetzte Persénlichkeiten im Unternehmen zu férdern (wie Kerstin Hoff-
mann in ihrem Beitrag fordert).

Die Kategorisierungen zeigen wesentliche Charakteristika fir jeden Typus auf, die
natirlich auf der Individualebene nicht trennscharf sind. So verschmilzt die ,alte
Welt* der Celebrities mehr und mehr mit der ,neuen Welt” der Social-Media-In-
fluencer — die Celebrity will Influencer werden und umgekehrt. Wahrend es Influ-
encern um mehr Sichtbarkeit Uber den Tellerrand von YouTube, Instagram & Co.
hinaus geht, wollen Celebrities eigene Reichweiten aufbauen, um neben einem
zweiten beruflichen Standbein hohere Gagen bei Werbekampagnen fordern zu

kénnen. Hinzu kommt, dass mit einer eigenen hohen Reichweite die Wahrschein-
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lichkeit steigt, als Schauspieler neue Rollen oder als Sportler bessere Gehalter
zu erhalten. Denn Regisseure wie Vereinsmanager achten zunehmend darauf, in
welchem Ausmaf der neue Star eine eigene vermarktungsrelevante Reichweite

mitbringt, die zusatzlich den Kinobesuch oder die Trikotumsatze steigert.

Mit dieser Systematik werden vier verschiedene Typen, die das Markt- und Kom-
munikationsgeschehen gezielt beeinflussen kénnen, transparent gemacht, um stra-
tegische Entscheidungen zu Art und Einsatz von Celebrities, Creators (Influencer),
Customers und Colleagues zu unterstitzen. Im Folgenden wollen wir aufzeigen,
warum Celebrities bzw. Influencer als werbliche Fursprecher von Marken Gber-
haupt wirken und was es fir den Wirkungserfolg zu beachten gilt.

3. Wie wirken Celebrities und Influencer?
Die Wirkungsperspektive

For Unternehmen gehért im Markenmanagement zu den zentralen Herausfor-
derungen, die Identitat der eigenen Marke mit méglichst alleinstellenden Eigen-
schaften auszustatten und als Image in den Képfen und Herzen der Zielgruppe
so positiv zu verankern, dass die Marke gegeniber den Wettbewerbern bevor-
zugt wird. 1 Die hohe Austauschbarkeit der Qualitatsnachweise und funktionalen
Nutzenversprechen von Produkten und Dienstleistungsangeboten erfordert kinftig
mehr denn je den Aufbau von starken Marken als Rettungsschirme, die eine einzig-
artige Persénlichkeit ausstrahlen und erstrebenswerte Glickszusténde verhei3en,
die ihren Zielgruppen Erfillung geben, Unverwechselbarkeit verleihen, Zugehérig-
keit versichern und Wertschatzung schenken bis hin zu dem exklusiven Gefhl, mehr

sein zu kdnnen. 15

Der &konomische Mehrwert von Marken beruht letztlich auf dieser psycho-
logischen Kraft, durch die Menschen den Versprechen von Marken glau-
ben, von ihnen fasziniert werden, sie lieben, ihnen Vertrauen schenken und
Uber lange Zeit unverbrichlich zu ihnen stehen. Vor diesem Hintergrund dient
Celebrity#Influencer-Marketing prinzipiell dazu, die Vorteile der Marke und ih-
res Besitzes in der Zielgruppenwahrnehmung zu erhdhen. ¢ Mit dem finanziel-
len Mehr an Investment ist das unternehmerische Mehr an Erwartung verbunden,
dass Celebrities wie Influencer durch ihr Auftreten fir die Marke die Ziele zur
Steigerung der Bekanntheit, Sympathie und eines bestimmten positiven Marke-
nimages schneller und starker erreichen als ohne ihren Einsatz. Daher muss der
Nachweis angetreten werden, ob diese Wirkungsvorteile tatséchlich gerechtfer-

tigt sind und sich auszahlen.
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Im Kern geht es um die Frage, welche Wirkungsbeziehungen fir den Markenerfolg
wie ausgepragt sein missen zwischen der werblich auftretenden Celebrity auf der
einen, der beworbenen Marke auf der anderen und der Zielgruppe auf der drit-
ten Seite, bei der die Marke positioniert werden soll. Das komplexe Wechselspiel
zwischen diesen drei GréBen veranschaulicht Abbildung 2, welche wesentliche
Annahmen und Variablen der einschlagigen Erklarungsmodelle zur Wirkung von
Celebrities und Influencern in der werblichen Kommunikation integriert. All diese

Ansatze gehen von drei psychologischen Konstrukten aus, die sich gegenseitig

CELEBRITY

Positionierung der vom Einbringung und Heraus-
Unternehmen definierten stellung von markenseitig
Soll-Identitat erwiinschten Eigenschaften

D S UBERTRAGUNGSPROZESS -+-++-sesesess >

AHNLICHKEITSBEURTEILUNG
in Bezug auf:

AHNLICHKEITSBEURTEILUNG
in Bezug auf:

® Lebensleistung/Expertise
e Attraktivitat/Ausstrahlung
® Personlichkeit/Charakter
e Wertehaltung/Ethik/Moral

e Kompetenz/Leistung
¢ Asthetik/Design

e Personlichkeit
Werteversprechen

ZIELGRUPPE

Bediirfnis nach Erganzung bzw. Bestdtigung

des personlichen Selbstkonzepts in Richtung
Ideal- oder Realselbst

Abb. 2: Modell zur Wirkung von Celebrities und Influencern in der Markenkommunikation
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bedingen: Ubertragung — Ahnlichkeit — Passung.’” Wahrend die Ubertragung den
grundlegenden kognitiven Prozess beschreibt, gibt die wahrgenommene Ahnlich-
keit die Transferrichtung vor, deren Zielzustand die erlebte Passung darstellt, die
wiederum wesentliche ErfolgsgréBen der Werbe- und Markenwirkung beeinflusst.
Bevor wir diesen Prozess naher betrachten, wollen wir auf einen wichtigen Aspekt
eingehen, den Abbildung 2 ebenfalls verdeutlichen soll — den Einfluss kultureller

Bedeutungen auf den Wirkungsprozess.

Fur den Erfolg von Celebrity#Influencer-Marketing muss auf Seiten der Zielgruppe
prinzipiell eine dreifache Transferleistung hinsichtlich der Ahnlichkeitsbeurteilung
und Passungsbewertung erbracht werden: Passen Celebrity und Marke zueinan-
der? Ist die Marke etwas fir mich? Wie stehe ich zur Celebrity? '8 Dabei geht es
nicht um ein einfaches Bejahen oder Verneinen, sondern um die persénliche Zu-
schreibung und Gewichtung von Bedeutungen: Was macht fur mich diese Marke
eigentlich aus? Und weshalb ist mir die Celebrity sympathisch? Das klingt nach
viel Aufwand und konzentrierter Schwerstarbeit, jedoch werden diese Fragen in
Millisekunden meist nahezu unbewusst und automatisch gelést. 19

Denn Menschen leben in aller Regel fir einen langeren Zeitraum in einer bestimm-
ten Kultur und fuhlen sich in einer Gesellschaft zu Hause, in der sie beziglich der
Werte, Normen und Trends sozialisiert und integriert sind. Infolgedessen kénnen
sie unmittelbar und leicht die vermittelten Bedeutungsinhalte von Dingen, Zeichen,
Gesten, Redewendungen usw. aus ihrem n&heren und weiteren Umfeld erkennen
und verstehen, ihren Sinn interpretieren und passend bewerten. Wie automatisch
dieser Prozess ablauft, wird bewusst, wenn eine bestimmte Bedeutung nicht der
erwarteten Zuschreibung entspricht, wie zum Beispiel bei der Farbe ,weif3*, die in
westlichen Kulturen fir das Reine und Unberihrte steht (Brautkleid) und in &stlichen

Kulturen wie Japan den Tod symbolisiert.

Insofern hangt der Einfluss von Celebrities und Influencern, die zugunsten von Mar-
ken auftreten, von den Bedeutungsinhalten ab, die fir den jeweiligen soziokulturellen
Kontext giltig sind und bei der Zielgruppe aktiviert werden kénnen. 20 Zu den kul-
turellen Bedeutungsinhalten mit hoher Einflusskraft z&hlen Alter, Geschlecht, sozialer
Status, Lebensleistung, Persénlichkeit und Lebensstil. Prominente kénnen besondere
kulturelle Bedeutung erlangen, wenn sie in einer Gesellschaft ein Stick weit durch
ihre Standpunkte, Weltanschauungen, aber auch Moden und Habitus vorleben und
mitdefinieren, wie Schénheit, Erfolg, Stil und ein erfilltes Leben gehen. Auf diese

Weise werden sie zu Leitbildern for Menschen. Ein Beispiel fur diese besondere
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